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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá problematikou rizik pojicích se s marketingovými 
aktivitami vybrané společnosti. Teoretická část definuje pojmy související 
s marketingem a riziky. Praktická část se zabývá samotnou analýzou rizik 
marketingových aktivit a následně doporučení, které vedou k zmírnění či odstranění 
rizik. 
This thesis deals with the risks attaching to the marketing activities of the selected 
company. The theoretical part defines terms associated with marketing and risks. The 
practical part is dedicated to the analysis of the risks of marketing activities and 
subsequent recommendations that lead to the reduction or elimination of risks 
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Úvod 
Rizika jsou každodenní součástí života firmy i jednotlivce. Ovlivňují budoucí sled 
událostí a je tedy velmi důležité věnovat jim zvýšenou pozornost. Identifikovat, 
zhodnotit možné dopady rizika a navrhnout opatření k jeho eliminaci jsou základem 
rozhodování každého z nás. 
I když se člověk setkává s riziky od pradávna, ne vždy dokáže zcela identifikovat 
všechny hrozby, které mohou v budoucnu nastat. Právě učením, znalostmi a 
zkušenostmi se náš přístup k rizikům mění. Do našeho rozhodování vždy nevstupují jen 
čistá fakta ale i subjektivní pocity a dojmy. Právě ono citové zabarvení má mnohdy 
nemalý vliv na naše rozhodnutí.  
Mohlo by se zdát, že ve firemní praxi je tomu jinak než v osobním životě. Ale opak je 
pravdou. Ať už se jedná o manažery, vlastníky firem či zaměstnance každý přistupuje 
k riziku odlišným způsobem a na základě vlastních zkušeností. Právě zainteresovanost 
hraje významnou roli při identifikaci i eliminaci rizik. 
Ve snaze, co nejerudovaněji nakládat s riziky se používají různé metody na odhalení a 
eliminaci rizika. Tyto metody jsou blíže popsány v teoretické části této práce a jsou 
nástrojem pro znalce v oblasti rizik. Nejen znalost výše zmíněných metod ale také 
odvětví, kde se rizika vyskytují, jsou další proměnnou na cestě ke komplexnímu 
odhalení rizika a přístupu k jejich odstranění.  
Poslední avšak neméně významnou částí této práce je doporučení k odstranění nebo 
zmírnění dopadů rizik, která byla odhalena v analytické části práce. Toto doporučení se 
zakládá na letitých zkušenostech autorky této práce v oblasti internetového marketingu. 
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Cíl 
Cílem diplomové práce je analýza rizik vybrané společnosti při aktivitách na internetu a 
návrh doporučení k odstranění čí zmírnění dopadů rizik.  
Aby mohly být cíle naplněny, bylo zapotřebí provést řadu analýz, které jsou z teoretické 
roviny popsány v první kapitole této práce. Pro samotnou analýzu marketingových 
aktivit na internetu byla zvolena metoda FMEA, která pro svůj charakter byla vybrána 
jako nejvhodnější. Kromě kvalitativní metody hodnocení rizik byly provedeny také 
analýzy trhu. 
Provedené analýzy prokázaly nedostatky a rizika v kampaních na internetu ve vybrané 
společnosti a posloužily jako podklad návrhu odstranění či eliminace rizik. Uplatnění 
navrhnutých opatření by mělo jistě vliv na výkon kampaní a efektivitu vložených 
finančních prostředků. 
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Teoretická část 
1. Marketing 
„Marketing je všude. Formálně nebo neformálně se lidé a společnosti zabývají 
nesčetným množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý 
marketing se ve stále zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského 
úspěchu. A marketing hluboce ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se 
zabýváme – od šatů, které nosíme, přes webové stránky, na které klikneme, až 
k reklamám, na které se díváme.“1  
„Dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve starém významu jako schopnost prodat – 
„přesvědčit a prodat“ – ale v novém významu uspokojování potřeb zákazníka. K prodeji 
dochází až poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná dávno předtím, než 
má společnost produkt k prodeji. Marketing představuje domácí úkol, který vypracují 
manažeři, aby zjistili, jaké potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se 
naskýtá zisková příležitost. Marketing pokračuje po celou dobu životnosti, produktu, 
snaží se přilákat nové zákazníky a udržet si ty stávající tím, že vylepší vzhled a výkon 
produkt, učí se z výsledků prodeje a snaží se úspěch zopakovat.“2  
1.1 Základy marketingu 
„Dobrý marketing není výsledkem náhody, ale důsledkem pečlivého plánování a 
provedení. Marketingové praktiky jsou neustále vylepšovány a přetvářeny v podstatě ve 
všech odvětvích, aby se zvýšila šance na úspěch.  Výborný marketing je však vzácný a 
není ho snadné dosáhnout. Marketing je jak uměním, tak vědou a mezi teoretickou 
stránkou marketingu a jeho tvořivou stránkou existuje neustále napětí.“3  
Čím tedy marketing začíná a co je důležité znát, aby byl marketing firmy úspěšný? 
Potřeby, přání a požadavky 
„Lidé z marketingu musí chápat potřeby, přání a požadavky cílového trhu. Potřeby jsou 
tím základním, bez čeho lidé nemohou žít. Lidé potřebují k přežití potravu, vzduch, 
vodu, ošacení a přístřeší. Cítí rovně i silnou potřebu relaxace, rekreace, vzdělání a 
zábavy. Tyto potřeby se stávají přáními, jakmile jsou zaměřovány na specifické objekty, 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing management., 2007. str. 43 
2
 KOTLER, P Moderní marketing: 2007, str. 38  
3
 KOTLER, P. Marketing management., 2007, str. 42  
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které dokáží tyto potřeby naplnit. Požadavky jsou přání po specifických výrobcích 
podporované schopností za ně zaplatit.  
Můžeme rozlišovat tyto potřeby: 
1) Vyřčené potřeby  
2) Reálné potřeby 
3) Nevyřčené potřeby 
4) Potřeby pro radost 
5) Tajné potřeby“4  
Trh 
„Je třeba si definovat trh, na kterém podnikáme. Pod pojmem trh rozumíme celkovou 
hodnotu nebo objem zboží či služeb, které uspokojují stejné potřeby zákazníka. 
Nesmíme ale přemýšlet o trhu pouze ve smyslu výrobků a služeb uspokojujících určitou 
potřebu, neboť pak definujeme trh buď příliš úzce, nebo naopak široce. Chybné 
vymezení trhu může být spojeno s vážnými důsledky pro podnik. Jestliže požadavky 
zákazníků, a podnik většinou zkrachuje při změnách na trhu. Při širokém vymezení 
budou zákazníci směřovat k někomu jinému, kdo lépe uspokojí jejich potřeby.“5 
„Identifikace spotřebitelského trhu je důležitá, protože každý zákazník může mít jinou 
struktur znalosti značky, a proto také jiné vnímání a preference značky. Bez tohoto 
pochopení může být těžké odhadnout, které asociace by měly být silné, příznivé a 
jedinečné. Při definování, segmentování a vybírání cílového trhu vstupuje do hry 
množství faktorů.“6 
Výrobky a služby 
„V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slouží k upokojení určité lidské potřeby, 
ke splnění přání a co lze nabízet ke směně. Termín „produkt“ se tak používá k označení 
jak hmotných předmětů (věcí, ale také živých organismů), tak i nehmotných. Podle 
definice Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu 
nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání nebo ke spotřebě, tj. vše, co se 
vyznačuje schopností uspokojit přání nebo potřeby zákazníků. Produktem mohou být 
                                                 
4
 KOTLER, P. Marketing management. 2007, str. 62 
5
 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. str. 55 
6
 KELLER, K. L.. Strategické řízení značky. 2007, str. 149 
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nejen fyzické předměty, ale také služby, osoby, místa organizace, myšlenky, kulturní 
výtvory a mnohé další hmatatelné i nehmatatelné věci.“7  
Hodnota produktu pro zákazníka 
„Hodnota marketingu má mnoho podob, alte také mnoho zdrojů – od užitku, jejž 
výrobek přináší, jeho kvality, image, který je s ním spojován, jeho fyzické dostupnosti, 
až po služby, které výrobek doprovázejí, Čím neuchopitelnější se hodnota zdá, tím 
důležitější je chápat, že hodnotu určují zákazníci, a to zcela individuálně.“8  
„Motivace ke koupi produktu vzniká tak, že spotřebitel vnímá produkt jako prostředek 
hodící se k realizaci jeho potřeb a uspokojení jeho více či méně, silněji se projevujících 
pocitů, případně i instinktů. Tato idea vyžaduje, aby si kupující v rámci zpracování 
informací vytvořil představu o schopnosti daného zboží (to znamená prostředí) splnit 
dané přání – potřebu (to znamená cíle, dosažení žádoucího výsledku). Na tomto 
principu je právě založena teorie nazývaná means-end nebo prostředek cíl. Úkolem 
nabízejícího je dovést tento kognitivní proces ke svému vlastnímu prospěchu, a to tak, 
že proces vnímaní produktu zákazníkem ke splnění daného cíle ovlivní. Je zejména 
důležité, aby se instinkt kupujícího zamřel na daný produkt a tím byla vytvořena 
motivace poptávajícího k nákupu. Základní struktura tohoto procesu je dána třemi 
rozhodujícími prvky a to vlastností produktu, komponenta užitku a užitná hodnota 
produktu.“9  
 „Směna produktů a služeb 
„Organizace produkují zboží a služby v tržním prostředí a uspokojují potřeby na 
základě směny. Směna znamená, že jedna strana předává určitou hodnotu výměnou za 
jinou. Každá strana se může svobodně rozhodnout, zda tuto směnu provede či nikoliv. 
Může si většinou zvolit z mnoha různých partnerů. Směnuje se zpravidla zboží za 
peníze, i když v mnoha společnostech a v mezinárodním obchodě se při obchodování 
využívá i vzájemné výměny zboží anebo služeb. Takové obchody nazýváme bartery. 
Pokud je hodnota, kterou určitému zboží nebo službě přikládá zákazník, nižší než 
náklady na jeho produkci, pak v případě ziskově orientovaných organizace ke směně 
                                                 
7
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2008. str. 87 
8
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 2008. str. 43 
9
 TOMEK, G. Střety marketingu: uplatnění principu marketingu ve firemní praxi. 2004. str. 91 
14 
 
hodnot nedojde. V tomto případě trh selhává a nastupuje některá z forem intervence 
státu.“10  
 
Obrázek č. 1: Marketingové koncepce 
 
Zdroj: http://halek.info 
1.2 . Význam a komunikace v marketingu 
„První desetiletí 21. Století od firem vyžadovalo, aby finančně prosperovaly, a někdy 
dokonce i bojovaly o přežití tváří v tvář nemilosrdnému ekonomickému prostředí. 
Marketing hraje při řešení těchto výzev klíčovou roli. Finance, provoz, účetnictví ani 
další firemní oddělení by neměly moc co na práci bez dostatečné poptávky po výrobcích 
a službách firmy přinášejících potřebný zisk. Jinými slovy, aby se na konci výsledovky 
objevil zisk, musí být na jejím začátku dostatečné tržby. A proto finanční úspěch často 
závisí na marketingových schopnostech.“11 
„Marketing zahrnuje mnoho činností souvisejících s uspokojením firemních potřeb: 
průzkum a ovlivňování potřeb zákazníků, poznávání konkurence, boj s konkurencí o 
                                                 
10
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. str. 29 
11
 KOTLER, P. KELLER K. L. Marketing management. 2013. str. 457  
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zákazníka, vývoj výrobku, podpora prodeje, reklamu, distribuci výrobku … Marketing 
tedy není pouhý prodej, ale prodej je součástí širokého spektra činností marketingu.  
Při všech podnikatelských rozhodnutích působí na firmu řada vnitřních a vnějších vlivů, 
a proto firma potřebuje dostatek přesných, objektivních a rychlých informací. Jejich 
získávání se zbývá marketingový výzkum, zákazník je tedy podstatou marketingu a 
proto je velmi důležité, na jakou skupinu se firma zaměří. K tomu ji napomáhá 
segmentace trhu – rozčlenění na menší skupiny zákazníků.“12  
 „Marketing má svůj původ ve skutečnosti, že lidé jsou sumou potřeb a přání. Potřeby a 
přání vytvářejí v lidech pocity nespokojenosti, které ústí ve snahu řešit problém 
získáním toho, co tyto potřeby a přání uspokojí. Existuje celá řada výrobků a služeb, 
které mohou dané potřeby uspokojit, a tak je výběr uplatněním koncepce užitku, 
hodnoty a uspokojení. Žádoucí výrobky a služby lze získat vlastní výrobou, zcizením, 
žebráním či směnou.  
Většina moderních společností funguje na principu směny, což znamená, že se lidé 
specializují na výrobu jednotlivých výrobků či poskytování služeb a obchodují s nimi 
s cílem získat to, co sami potřebují či chtějí. Angažují se v transakcích a budují 
vzájemné vztahy. Vytváří se tak trh, který představuje sumu lidí a firem s podobnými 
potřebami. Marketing směřuje všechny aktivity, které jsou prací s trhem, tak, aby se 
všechny potenciální transakce mohly uskutečnit.“13  
„Všeobecně leze říci, že úkolem marketingové komunikace je sdělovat podstatu 
osobnosti značky a trvale udržovat partnerství mezi značkou a zákazníkem. Skutečně 
„silná reklama je depozitem značky“. Důležitým znakem marketingové komunikace pro 
budování značky je dlouhodobá konzistence. Manažeři značek jsou mnohdy 
ovlivňováni krátkodobými aspekty zisku a využívají nástroje, jako je podpora prodeje, 
k okamžiku zvýšení prodejů. Tím nejen snižují, ale dokonce poškozují dlouhodobý 
ziskový potenciál značky 
Není pochyb o tom, že reklama je klíčovým nástrojem marketingové komunikace. Jde-li 
o budovní a udržení silné značky, a může to činit několika způsoby. Lze ovlivňovat 
postoj ke značce, její vnímání a evokování asociace. To také ovlivňuje strukturu paměti 
                                                 
12
 MOUDRÝ, M. Marketing: základy marketingu. 2008. str. 9  
13
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. str. 16 
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zákazníků, pokud jde o značku, a usnadňuje jim to znovu vyvolat uložené informace. 
Uskutečňuje se to pomocí formalizovaných nebo s určitým obsahem spojených 
reklamních technik, využívajících emocionálních narážek informačních výzev.“14 
1.2.1.  Prvky marketingové komunikace 
„Aby byla marketingová komunikace efektivní, musí respektovat celou řadu principů, 
podobně jako je tomu u běžné mezilidské komunikace. Marketéři by měli především 
vycházet z toho, jak bude jejich sdělení vnímat cílová skupina. Zda se výsledná kampaň 
marketérům líbí či nelíbí, je naopak zcela nepodstatné. 
Na obrázku níže je uveden model, který umožňují shrnutí a systematizaci klíčových fází 
efektivní marketingové komunikace. Tento model by měl marketérům pomoci, aby se 
při přípravě komunikačních kampaní vyhnuli typickým chybám, kterých se lze 
v marketingové komunikaci dopustit a které vedou k plýtvání finančními prostředky. 
Přestože se tyto chyby mohou zdát na první pohled triviální, jsou v marketingové praxi 
poměrně běžné. Uvedený model zohledňuje poznatky, bez kterých se marketingová 
komunikace neobjede. Jedná se především o poznatky z psychologie, tedy např. z teorie 
a výzkumu v oblasti mezilidské komunikace, vnímání, přesvědčování, učení atp.“15  
Obrázek č. 2: Prvky marketingové komunikace 
 
Zdroj: KARLÍČEK, M., KRÁL, P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2011. 
str. 23 
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 PELSMACKER, P. Marketingová komunikace: Uplatnění principu marketingu ve firemní praxi.  2003. 
str. 75 
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 KARLÍČEK, M., KRÁL, P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2011. str. 23 
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1.3 .  Marketingový mix 
„Marketingový mix tvoří nástroje, které se navzájem kombinují, koordinují a nasazují. 
Původní, nejznámější a nejčastěji uváděný e marketingový mix skládající se ze čtyř 
nástrojů. Tzv. 4P. Tento klasický marketingový mix tvoří: 
Produkt (Product) 
Cena (Price) 
Distribuce (Place) 
Propagace (Promotion)“16 
„Hlavní nevýhodou 4P je jeho zaměření pouze na proměnné, které firma může 
kontrolovat – produkt, cena distribuce a propagace. Rozhodování tedy míří převážně 
dovnitř firmy. Tento přístup by se měl doplnit ještě o tzv. strategický marketingový 
mix, který zahrnuje tzv. 4C:“17  
„Customer solution - řešení potřeb zákazníka (odpovídá Product ze 4P) 
Cost - náklady vzniklé zákazníkovi (odpovídá Price ze 4P) 
Convenience (Channel) - dostupnost řešení (odpovídá Place ze 4P) 
Communication - komunikace (odpovídá Promotion ze 4P)“18 
„Dále je možné se setkat také s variantou marketingové mixu v podobě 4A, s níž přišla 
a kterou používá jako základ své strategie společnost Coca-Cola. Je jistou obměnou a 
úpravou klasického marketingového mixu a zahrnuje prvky: 
Povědomí (awareness) 
Místní dostupnost (availibility) 
Cenová dostupnost (affordability) 
Přijatelnost (acceptability).“19 
                                                 
16
 SRPOVÁ, J. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti českých podnikatelů. 2010. 
Str. 37 
17
 HANZELKOVÁ, A. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. str. 28 
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 https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c 
18 
 
1.4 Online Marketing 
 „Reklama na Internetu je médium, které v sobě spojuje pozitiva tradičních médií 
s pozitivy médií nových. Novým pozitivem je například přímá interaktivnost: zákazník 
může komunikovat s reklamou na webové stránce tím, že kliknutím na určitý banner 
získá další informace, může také koupit nebo si vyžádat zpětný telefonát. Další výhodou 
Internetu je skutečnost, že zadavatel reklamy má možnost vybrat si určité cílové 
publikum. 
Reklama na internetu představuje velkou možnost pro zlepšení zaměření, sledování a 
interaktivity komunikace. Umožňuje komunikovat 24 hodin denně během celého roku, 
rychle měnit sdělení, obsah i styl. V důsledku tohoto je internet velmi flexibilním 
médiem.“20 
 „Změna tisíciletí se v řadě odborných kruhů spojovala se vznikem nových tendencí 
obecně označovaných za „Novou ekonomiku“. Jejím rozhodujícím rysem byl 
impozantní náspu oborů spojených zejména s informačními a komunikačními 
technologiemi. Nechyběly ani nové teorie podnikatelské rozvoje: nejprve je třeba získat 
podíl na budoucím trhu a zisky přijdou později samy.  
Do marketingu pronikají nové přístupy, které umožňuje zejména vývoj komunikačních 
technologií. Uplatňuje se e-business a individuální marketing. 
E-business je podnikání (zvláště pak obchodování) přes internet. Jde o širší komplex 
činností, jeho obsahem je existence internetové stránky, elektronická komunikace s 
dodavateli (B2B) či zákazníky (B2C). E-business je obecnější výraz, který zahrnuje 
oblast zákazníků, tzn., nabídku produktů/služeb prostřednictví internetu. Vlastní 
obchodní vztahy (např. objednávky) i platby přes internet apod.“21 
„Klasický marketingový mix se skládá z produktu (produkt), jeho propagace 
(promotion), z ceny (price) a místa na trhu i prodeje (place). Tato čtyřčlenná strategie je 
stále rozumná v drobném podnikání, které příliš nezasahuje do e-prostoru. Jakmile ale 
podnik překročí hranice, za kterými je webová prezentace, on-line prodej a e-commerce 
                                                                                                                                               
19
 SRPOVÁ, J. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti českých podnikatelů. 2010. 
str. 198 
20
 PELSMACKER, P. Marketingová komunikace. 2003. str. 497 
21
 VEBER, J., SRPOVÁ, J. Podnikání malé a střední firmy: základy marketingu. 2012. str. 190, 286 
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nezbytností, 4P v klasické definici ztrácí svou účinnost. Internet je specifické prostředí, 
které potřebuje přístup odlišný od strategií fungujících na fyzickém trhu. 
Propagace produktu na internetu musí být ultimátně zajímavá (konkurence je jen o pár 
kliknutí vedle) a maximálně jednoduchá (proklik musí vést na stránky produktu, nikoliv 
společnosti) s jasnými signály (s dostatkem informací, aby zájemce nemusel zkoumat 
stránky konkurence, musí být jasně dosažitelná možnost ušití produktu na míru a s 
jasným signálem ke koupi). Používat strategii 4P na internetu znamená zásadně rozšířit 
definice pojmů produkt-cena-propagace-místo.“22 
Druhy elektronického podnikání 
„Základní druhy elektronického podnikání můžeme rozlišovat podle vzájemných vtahů 
mezi jednotlivými subjekty. Těmi mohou být firmy (podniky), zákazníci (občané) nebo 
orgány státní správy. Některé durhy jsou v praxi málo používané a zde jsou uvedeny jen 
pro informaci: 
Elektronické podnikání podle vzájemných vztahů: 
B2C = firma – zákazník (konečný spotřebitel), 
B2B = firma-firma 
B2G (B2A) = firma – orgány státní správy, 
C2C = zákazník – zákazník, 
C2G (C2A) = zákazník – orgány státní správy, 
B2E = firma – zaměstnanci, 
B2R = firma – obchodní zástupci“23 
 
Důležité pojmy v On-line marketingu 
„CPA (Cost per action) – Náklady zaplacené výhradně za dokončenou akci, jako je 
nákup nebo registrace atd.   
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 http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4867 
23
 CHROMÝ, J., SRPOVÁ. J.  Elektronické podnikání: základy marketingu. 2009. str. 105 
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CPC (Cost per click) – Náklady zaplacené za každé kliknutí u určité reklamy. 
CPT (Cost per thousand) – Náklady na tisíc zobrazení určité reklamy. 
CTR (Click through rate) – Počet kliknutí na sto dojmů vyjádřených jako procentuelní 
hodnota 
Conversion rate – Procento návštěvníků, kteří provedou požadovanou akci jako je 
nákup, vyplnění určitého formuláře atd. 
Impression – Jednotlivé zobrazení online reklamy. 
PV (Page views) – Počet, kolikrát se na jednu webovou stránku někdo podíval. 
UV (Unique visitors) – Počet jednotlivých návštěvníků, kteří navštívili určitou webovou 
stránku v určitém daném čase. UV se počítá pouze jednou bez ohledu na to, kolikrát 
danou stránku navštívili. 
Web site traffic – Počet celkových návštěvníků a jedinečných návštěvníků na určité 
webové stránce. 
Call to action - Výtisk inzerátu, který podněcuje uživatele k tomu, aby udělal nějakou 
akci, definovanou inzerentem ( například „kup teď“ apod.). 
Conversion – Požadovaná a dokončená akce, kterou uskuteční jeden návštěvník určité 
webové stránky. 
Internet marketing – Marketing produktů nebo služeb uskutečňovaný výhradně 
prostřednictvím internetu. 
Mobile marketing – Používání nástrojů (SMS, MMS, WAP atd.) v mobilních zařízeních 
pro komunikaci se zákazníky. 
PPC (Pay per click) – Cenový model, který většinou vyhledává a prodává se tak mnoho 
programů kontextuální reklamy. Inzerentům, kteří používají PPC, se účtuje pouze to, 
když potenciální zákazník na reklamu klikne. 
SEM (Search engine marketing) – Metody skupinového marketingu použité ke zvýšení 
množství kvality návštěvnosti webové stránky z vyhledávačů. SEM zahrnují SEO, PPC 
reklamu atd. 
SEO (Search engine optimization) – Strategie a techniky podniknuté pro ovlivnění 
zařazení webové stránky mezi přirozenými (neplacenými) výsledky hledání ve 
vyhledávačích. 
Cookies – Malý datový soubor vygenerovaný webovým serverem a uložený na počítači 
uživatelů pro příští přístup. Cookie může obsahovat pořadové číslo, emailovou adresu, 
odkaz na inzerenta atd. 
21 
 
Keyword – A Slovo nebo fráze, která popisuje obsah webové stránky a kterou může 
internetový uživatel zadat do vyhledávače, aby našel informace související s klíčovým 
slovem.  
Social networking – Webové stránky, které lidem umožňují propojit se s jinými a 
komunikovat s nimi a sdílet myšlenky, fotky atd. se členy jejich osobní sítě 
kontrolovaným způsobem.“24 
 
  Struktura internetového marketingu 
I když je online marketing jedním z nejmladších součástí marketingu, je také jednou 
z jeho nejrychleji se rozvíjející částí. Rozmanitou strukturu a možnosti, které nabízí 
online marketing, demonstruje obrázek níže. 
Obrázek č. 3:Struktura internetového marketingu 
 
Zdroj: http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/ 
Z výše uvedeného obrázku je patrné, že způsobů jak oslovit uživatele na internetu je 
spousta. V teoretické části diplomové práce budou popsány pouze způsoby, které jsou 
klíčové a finančně dostupné i pro menší firmy. 
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1.4.1. Webové stránky 
„Webové stránky se staly nezbytnou součástí komunikačního mixu firme, ale i všech 
dalších institucí. Představují základní platformu, na kterou odkazují nejen veškeré 
komunikační nástroje v on-line prostředí, ale stále častěji i komunikační nástroje mimo 
internet. 
Webové stránky by bylo možné považovat za nástroj direct marketingu, protože 
umožňují přímý prodej, jsou interaktivní, dokážou přizpůsobovat obsah i formu 
každému konkrétnímu návštěvníkovi a protože lze velmi dobře měřit jejich efektivitu. 
Stejně tak je ale možné webové stránky chápat jako nástroj public relations, protože 
umožňují komunikaci s klíčovými skupinami dané organizace, jako jsou zaměstnanci, 
potenciální zaměstnanci, novináři, partneři či zákazníci. Web je ovšem rovněž 
reklamním nástrojem, i nástrojem podpory prodeje, protože je jeho prostřednictvím 
možné např. rozdávat on-line kupony či organizovat marketingové soutěže. 
Při tvorbě webových stránek je nejdříve nezbytné stanovit jejich hlavní funkce. Webové 
stránky bývají primárně nástroje přímého prodeje, příp. nástrojem k získávání kontaktů 
na potenciální zákazníky (sales leads). V jiných případech bývá hlavní funkcí webových 
stránek komunikace s klíčovými skupinami organizace (steakholders). Třetím 
nejčastějším účelem webových stránek je pak posilování image značky.“ 25 
1.4.2. SEO 
„Zkratka SEO vychází z počátečních slov search engine optimization, což se překládá 
jako optimalizace- přizpůsobení stránek pro vyhledávače. Někdy se také setkáme 
s nesprávným používáním spojení SEO optimalizace, což je samo o sobě dost 
krkolomné, dalo by se to totiž přeložit jako optimalizace pro vyhledávače.  Samotný 
proces optimalizace stránek pro vyhledávače je dlouhodobý proces, vyžaduje pečlivou 
přípravu, protože dopady se projevují postupně. Pokud například definujeme špatná 
klíčová slova při PPC kampaních, zjistíme chybu relativně brzo, takže ji můžeme rychle 
napravit. Pokud se stane něco podobného během SEO, zjistí se to v řádech týdnů, u 
nových stránek spíše měsíců.“26 
„Web je rozdělen do několika kategorií: 
                                                 
25
 KARLÍČEK, M., KRÁL, P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu.  2011. str. 172 
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 KUBÍČEK, M., LINHART, J. 333 tipů a triků pro SEO. 2010. str. 19 
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1) Vyhledávače a katalogy  
Hlavním cílem webových stránek je buďto poskytování informací nebo prodej 
výrobků, proto je žádoucí, aby na stránku přišlo co nejvíce návštěvníků. Pokud 
potenciální zákazník nezná přesnou adresu webové stránky, může ji vyhledat 
buďto pomocí internetového vyhledávače nebo ji najít v katalogu. Nejčastějším 
způsobem vyhledání webové stránky je právě použití vyhledávače. Aby toto 
vůbec bylo možné, musí vyhledávač vědět o existenci webové stránky. K tomu 
lze snadno využít registrací do katalogů, které vyhledávače často procházejí při 
aktualizaci své databáze webových stránek. 
2) Návrh klíčových slov 
Vhodně zvolená klíčová slova jsou pro správnou SEO optimalizaci nezbytná. 
Klíčová slova by měla odrážet účel webové stránky nebo název produktů čí 
služeb, které jsou na stránce nabízeny. Uvažujme firmu zabývající se prodejem 
elektroniky. Firma nabízí televizory, počítače, mobilní telefony a kuchyňskou 
elektroniku. V současnosti má firma webové stránky, kde má na jediné stránce 
výpis všech svých produktů. Tento způsob je nevhodný z toho důvodu, že 
webovou stránku lze zoptimalizovat maximálně na 5-6 klíčových slov. Pokud 
stránka působí v oblasti, kde je velká konkurence, je tento počet ještě menší (1-
2). Z tohoto důvodu je vhodnější sestavit web tak, aby obsahoval více stránek 
(pro každý typ produktu jednu) a každou stránku optimalizovat na klíčová slova, 
která popisují konkrétní produkt. 
Důležité je se zaměřit na: 
 Relevance klíčových slov 
 Nástroje pro návrh klíčových slov 
 Stop a škodící slova“27 
3) „On-page-faktory  
 titulek stránky – nejdůležitější prvek na stránce z hlediska SEO. Každá 
stránka by měla mít unikátní obsah, tedy i titulek. 
 klíčové slovo v URL - adresa by měla být uživatelsky příjemná a 
obsahovat klíčová slova. 
 meta description - vhodným používáním klíčových slov v meta 
description získá stránka v hodnocení robota další kladné body. 
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 meta keywords - některé vyhledávače sice tento tag ignorují, ale určitě 
není na škodu ho vytvořit. Opět by měl být vyplněn pro každou stránku 
zvlášť. 
 klíčová slova (keywords) - výběr klíčových slov je nejdůležitější částí 
SEO. Jde o nejvýznamnější a nejdůležitější slova a slovní spojení, jež 
jsou schopna vyjádřit jak obsah stránky, tak předmět uživatelova dotazu. 
 nadpisy h1, … h6 – nadpisy na stránce vkládat do těchto elementů. 
Nejdůležitější je nadpis h1 a na stránce by měl být pouze jednou. 
 tučné písmo, kurzíva - doporučuje se mít na stránce zvýrazněno alespoň 
jednou klíčové slovo tučně a jednou kurzívou. 
 popisky u obrázků - běžný robot fulltextového vyhledávání není schopen 
rozpoznat, co je na obrázku, zato dokáže zpracovat atribut alt a s ním dál 
pracovat. Jedná se o povinný atribut, který zobrazí alternativní text v 
případě nenačtení obrázku. Atribut title je nepovinný, který se ukazuje, 
když se na chvíli zastaví myší nad obrázkem. 
 kvalitní a originální obsah - stránka by měla mít kvalitní a jedinečný 
obsah, pokud možno pravidelně a často aktualizovaný“28 
 
4) „Budování zpětných odkazů 
„Pro dosažení co nejlepších výsledků, a také pro snadné měření, je nutné udělat 
nejprve plán postupu budování odkazů. Jednotlivé kroky jsou: zjistit, kdo na vás 
odkazuje a proč (zda jde o zápis v katalogu, link u článku, komentář na blogu a 
mnoho dalších možností) 
 zjistit, kdo odkazuje na vaši konkurenci  
 vytvořit seznam potenciálních webů pro získání odkazů vytvořit plán 
budování odkazů (kam, forma) 
 Získávání výsledků 
 Monitorování výsledků“29 
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1.4.3. SEM 
„SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, volně přeloženo tato zkratka 
znamená "Marketing ve vyhledávačích". Služba SEM je určena pro firmy, kteří se snaží 
o získání nových zákazníků, kteří hledají určitý produkt nebo službu. Cílem SEM je, 
aby uživatelé internetu, kteří hledají určité klíčové slovo či frázi, byla zobrazena textová 
nebo bannerová reklama, která bude směřovat na webovou prezentaci nebo eshop 
inzerenta nabízející požadovaný obsah a informace. 
SEM je použitelné na jakoukoli stránku, která má uživateli internetu co nabídnout. 
Marketingové nástroje se použijí všude tam, kde je potřeba nabídnout a prodat produkty 
či služby. Při použití SEM je dobře počitatelná ekonomická návratnost, tzn. změna 
návštěvník, na zákazníka (konverze). 
Při použití SEM jde o placenou formu reklamy, kde se platí za každého příchozího 
návštěvníka na web nebo eshopu určitá částka. Tato forma propagace se nazývá PPC 
(Pay Per Click) reklama, což je textová nebo bannerová kampaň umístěná na placených 
pozicích přímo ve vyhledávačích (google, seznam, centrum, atd..). SEM může mít 
mnoho podob, vždy jde ale o placenou formu propagace. Nejběžnější model SEM je 
forma PPC nebo bannerové reklamy.“30 
Dle toho, kde se reklama zobrazuje, můžeme rozdělit na reklamy v: 
Vyhledávácí síť 
„PPC reklama ve vyhledávání je textová reklama ve vyhledávačích, která se zobrazuje 
nad nebo vedle výsledků vyhledávání. Dvou až třířádkové inzeráty se zobrazují na 
základě toho, co uživatelé hledají. Ještě nad výsledky vyhledávání se zobrazují 3 
inzeráty PPC reklamy a vedle výsledků další 4. Tyto jsou vybrány na základě tzv. 
klíčových slov, které si inzerenti vybrali. Takto se reklama zobrazuje jak ve vyhledávači 
Google, tak Seznam. 
Její hlavní výhodou zjednodušeně řečeno je, že oslovuje uživatele ve chvíli, kdy už ví, 
co hledá, jen neví, kde to může sehnat. Přimět takového uživatele k nákupu je tak 
mnohem jednodušší! 
Hlavní výhody PPC reklamy ve vyhledávání 
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 Přesně cílená (volíte klíčová slova, na která se Vaše reklama zobrazí) 
 Regionální cílení (můžete si zvolit region a jazyk, ve kterém inzerujete) 
 Platíte až za návštěvu (platíte až ve chvíli, kdy na Vaši reklamu někdo opravdu 
klikne) 
 Rychlost – na první pozici můžete být ihned 
 Možnosti optimalizace (reklamu můžete upravovat tak, aby byla co 
nejefektivnější) 
 Flexibilita (máte akční nabídku na tento týden? Není problém!) 
 Reklamu lze zapnout a vypnout okamžitě 
 Oslovuje zákazníka v rozhodovací fázi nákupního procesu“31 
  
Obrázek č. 4: Struktura kampaně ve vyhledávání: 
 
Zdroj: https://support.google.com/partners/answer/2475865?hl=cs 
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Obrázek č. 5: Ukázka reklamy ve vyhledávací síti 
 
Zdroj: http://www.optimal-marketing.cz/ppc-reklama 
Obsahová síť a remarketing 
„Obsahová neboli reklamní síť je tvořena skupinou nejnavštěvovanějších webů českého 
internetu a dalšími několika tisíci partnerských webů, které na svých stránkách 
zobrazují kontextovou i bannerovou reklamu.  
Reklama na webech Obsahové sítě zobrazuje v kontextu s obsahem dané stránky na 
základě tematického zaměření a analýzy výskytu klíčových slov v těle stránky.“32 
Reklama může být v textovém tak i bannerovém formátu jak je patrné z následujícího 
obrázku 
Obrázek č. 6: Textová reklama  Obrázek č. 7: Bannerová reklama 
        
Zdroj: napoveda.sklik.cz     Zdroj: optimal-marketing.cz 
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1.4.4. Emailing 
„E-mailing čili e-mail marketing využívá rozesílání krátkých sdělení uživatelům pomocí 
elektronické pošty. Částečně by jej bylo možné přirovnat k reklamním letákům, které 
plní naše poštovní schránky. Bohužel stejně jako tyto letáky, tak i e-mailing lze často 
označit za nechtěný. Proto existuje velmi úzká hranice mezi mailingem a závadným 
spammingem, jež označuje rozesílání nevyžádaných elektronických zpráv. Obsahem 
těchto zpráv (spam) je obvykle sdělení sexuální povahy, nabídka velmi výhodné 
finanční spolupráce či levný nákup různých produktů. 
Abychom však e-mailing úplně nezatracovali, existují i legální praktiky, jak využít e-
mailu k doručení reklamních sdělení Mezi tyto formy lze zařadit: 
 e-mailové vsuvky 
 vyžádané e-maily 
 placené emaily“33 
„E-mailing je efektivní forma „internetové“ marketingové komunikace, realizovaná 
prostřednictvím elektronické pošty. Jde v základě o „elektronickou alternativu“ 
tradičního adresného direct mailu distribuovaného ve formě poštovní zásilky. 
Základem úspěšné emailové kampaně je: 
Databáze zákazníků 
Databáze zákazníků je základem každé obchodní strategie. Otázkou však je Jak databázi 
adres získat? Existuje několik možností. Můžete uspořádat spotřebitelskou soutěž, nebo 
využít funkce na webu „Přihlaste se k odběru newsletteru“, nebo databázi jednoduše 
koupit. Každá z nich má své výhody i nevýhody. 
 Plánování a příprava emailové kampaně 
V případě jednorázové reklamní nabídky se vytvoří reklamní email, zpracují a vytvoří 
cílové stránky na, které budou emaily odkazovat a nastavení nástroje pro hromadnou 
distribuci emailů (vč. importu adres). V případě dlouhodobých emailových kampaní a 
newsletterů se navrhují konkrétní témata, připravíme časový harmonogram. 
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Hromadný e-mailing 
Hromadné rozeslání emailů na emailové adresy se navrženým sdělením taky aby 
uživatele zaujali.“34 
1.4.5. Sociální média 
„Ještě nedávno si lidé, když slyšeli termín „sociální média“ měli tendenci představovat 
poměrně nové weby, mezi něž patří Facebook a MySpace, ovšem ve skutečnosti existují 
sociální média již od té doby, kdy jsme začali být společenští a začali používat média. 
Příkladem sociálních médií může být i dopis redaktorovi tradičních tištěných novin. 
Také on-line sociální média existují již od okamžiku vzniku Internetu. V dobách 
předcházejících tomu, co dnes známe jako internet, udržovali lidé kontakt na celém svět 
prostřednictvím systému elektronických nástěnek (BBS), později pak pomocí 
chatovacích místností na platformách, mezi něž řadím Prodigy a Compu Serve. Dnes do 
sociálních médií spadají i on-line hr typu World of Warcraft – představují jen jeden 
z dalších způsobů, jakým lidé komunikují na Internetu.  
Sociální média můžeme rozdělit následovně: 
 Diskuzní servery – postihují obecná i specifická fóra 
 Stránky pro sdílení obsahu – weby, které uživatelům umožňují podělit se o své 
výtvory s ostatními (Rajče.net, Flicker.) 
 Weby sociální sítí – patří mezi ně místa, která existují konkrétně za účelem 
vytvoření komunikačních kanálů mezi lidmi – kupříkladu Facebook. 
 Stránky recenzí – pohlížíme na ně jako na samostatné stránky. Jedná se 
například o web csfd.cz, který se zaměřuje na sdílení informací o filmech a 
seriálech“35 
„Reklama na Facebooku neboli Facebook Ads patří mezi PPC reklamu a zobrazuje se v 
pravém sloupci profilu jednotlivých uživatelů na Facebooku. Reklama může být pouze 
textem či textem s obrázkem a je velmi náročná na kreativní řešení. Při tvorbě strategie 
kampaní je třeba uvažovat, že lidé se na Facebook přicházejí primárně bavit a tomu 
reklamu uzpůsobit. 
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Obrovskou výhodou reklamy na Facebooku oproti klasické PPC reklamě je možnost 
demografického zacílení.  Zobrazování reklamy lze omezit věkem, pohlavím či zájmy 
uživatelů na Facebooku a tím dosáhnout maximální výkonnosti jednotlivých reklam. 
Vzhledem k tomu, že v ČR je na Facebooku přes 2 500 000 aktivních uživatelů, jsou 
kampaně na Facebooku zajímavou formou reklamy umožňující dát o sobě rychle a 
snadno vědět.“36 
Obrázek č. 8: Ukázka reklamy na Facebooku 
 
Zdroj: http://www.afilioteka.pl 
 
1.5 . Marketingové analýzy 
Marketingové analýzy slouží k odhalení rizik nejen marketingových rizik. Jsou 
prostředkem, jak se firmy mohou vyvarovat a připravit na identifikovatelná rizika. 
1.5.1. SWOT analýza 
„SWOT analýza je jednoduchým nástrojem, koncepčním rámcem pro systematickou 
analýzu, zaměřeným na charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících strategické 
postavení podniku. Je přístupem nepřetržité konfrontace vnitřních zdrojů a schopností 
podniku se změnami v jeho okolí. SWOT analýza využívá závěrů přechozích analýz 
tím, že identifikuje hlavní silné a slabé stránky podniku a porovnává je s hlavními vlivy 
z okolí podniku, resp. Příležitostmi a ohroženími a směřuje k syntéze jako východisku 
pro formulaci strategie.“37 
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Obrázek č. 9: SWOT analýza 
 
Zdroj: http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/ 
 
1.5.2. Porterova analýza 
„Porterova analýza je zaměřena na analýzu struktury odvětví. Porterův přístup je 
založen na předpokladu, že vývoj odvětví ej funkcí jeho struktury. Předmětem 
hodnocení je pět ukazatelů, které představují determinanty struktury odvětví.“ 38 
Obrázek č. 10: Porterova analýza 
 
Zdroj: http://www.businessinfo.cz 
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2. Expertní metody hodnocení rizik 
„Významným a velice účinným nástrojem analýzy rizika projektů jsou metody 
využívající zkušeností a erudice expertů spolupracujících v expertních týmech 
k vyjádření verbálního nebo numerického názoru na vyšetřovaný problém. 
V expertních metodách se usiluje systematicky a to, aby názory jednotlivých expertů 
v týmu byly srovnatelné a vyhodnotitelné, nejde ale o to, aby byly uniformní. Může to 
být v neprospěch věci neboť důležitý názor nebo hodnocení mohou být rozpuštěn do 
průměru. Proto je nutné v analýzách zajisti, aby byla daná příležitost i extrémním 
hodnocením. 
Metod hodnocení rizik ať již verbálních nebo numerický je celá řada. Proto zde uvádím 
pouze metody, které jsou významné a v praxi často používané. 
2.1. Verbální expertní metody 
„Získání verbálního odhadu nebezpečí a rizik projektu, popřípadě odhadů možných 
scénářů nebezpečí, podmínek a následků jejich realizace, názorů na řešení problémů a 
eventuálně názorů na delší činitele ovlivňující rozhodování o riziku. Rozhodovatel získá 
pestrý soubor informací, z něhož musí získat podklad pro rozhodnutí.“39 
2.1.1. Brainstorming 
„Z hlediska začlenění je brainstorming orální interaktivní expertní metodou. Název této 
metody lez přeložit jako „bouře mozku“ protože anglicky: „brain“ = mozek a „storm“ = 
bouře. Podle jejího tvůrce Alexa Osborna (1939) to měl být „ útok mozků na problém“ 
resp. „burza myšlenek a nápadů!, s tímto cílem: 
Cíl brainstormingu: experti mají v co nejkratším čase vyprodukovat co nejvíce 
originálních myšlenek a nápadů na řešení expertního problému.“40 
2.1.2. Brainwriting 
„Brainwritig, nebo také někdy brainwrtiting-pool, je psanou podobou brainstormingu. 
Brainwriting je o něco méně uspořádány a spontánnější než brainstorming, může, ale 
také přináší kreativní řešení daných úkolů. Čtyři až osm lidí se posadí ke stolu, na 
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kterém leží papíry a psací potřeby. Vedoucí skupiny představí problém a položí 
doprostřed stolu jeden nebo dva papíry, na kterých již bude poznamenáno několik 
možných postupů řešení. Každý člen skupiny si nyní vezme prázdný list papíru a 
poznamená si vlastní nápady, aniž je určen čas, který na to mají. Když už nikoho nic 
dalšího nenapadá, položí svůj papír doprostřed stolu a vezme si jiný, na kterém už je 
něco napsáno, a nechá se inspirovat k dalším nápadům.“41 
2.1.3. Delfská metoda 
„Delfská metoda  - Patří k metodám používaným ve výzkumu trhu k odhadu budoucího 
vývoje. Je založena na odhadu odborníků, kteří jsou požádáni, aby se písemně vyjádřili 
k určitému problému (zpravidla jde o odhad budoucího vývoje, kvantifikace některých 
jevů ap.). Úspěch metody závisí na pečlivém výběrů expertů a správné formulaci 
otázek. Celý postup je zpravidla dvou až tříkolový, kdy v dalších kolech dochází 
k zúžení problému a zpřesnění odhadů. Expertům jsou v dalším kole předány 
sumarizované výsledky kola předchozího a jsou znovu vyzváni k provedení odhadu, 
vyjádření názoru.“42 
2.2. Verbální numerické expertní metody 
Získání numerických odhadů závažnosti nebezpečí a rizik projektu, umožňujících 
vyhledávání ohrožených míst projektu nebo také porovnání dvou nebo několika 
projektů, popřípadě možných řešení. Rozhodovatel zpravidla dostáv jednoznačný, i 
když například variantový podklad k rozhodování.“43 
2.2.1. FMEA 
„Metoda FMEA (Failure Mode and Effect Analysis) představuje týmovou analýzu 
možností vzniku vad u posuzovaného návrhu, ohodnocení jejich rizika a návrh a 
realizaci opatření vedoucích ke zlepšení kvality návrhu. Má induktivní charakter a je 
jednou ze základních plánování a zlepšování kvality a důležitou součástí přezkoumání 
návrhu. Zkušenosti ukazují, nepoužitím této metody lze odhalit 70 až 90 % možných 
neshod. 
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Metoda FMEA byla vyvinuta v šedesátých letech v USA a byla původně určena pro 
analýzy spolehlivosti složitých systémů v kosmickém výzkumu (byla vyvinuta NASA 
pro projekt Apollo) a jaderné energetice. Velmi brzy se však začala využívat k prevenci 
výskytu neshod v dalších oblastech, přičemž k největšímu rozšíření došlo zejména v 
automobilovém průmyslu. V Evropě tuto metodu začala jako první používat v roce 
1977 firma Ford a například v koncernu Volkswagen se běžně uplatňuje od roku 
1984.“44 
„FMEA má různé varianty: DFEMEA (Desing-FMEA, orientovaná na projektování 
produktů a procesů), PFMEA(Product – FMEA, orientovaná na realizaci), SFMEA 
(Service FMEA, Systém FMEA, Software FMEA). Při použití FMEA je dále důležité 
specifikovat, z jaké ho zorného pole se bude projekt hodnotit: 
 Z pohledu zákazníka 
 Z pohledu organizace 
 Z pohledu veřejnosti“45 
2.2.2. FTA 
„Metoda FTA je metodou verbálně-grafickou, kvalitativně-kvantitativní a týmovou. 
Analýza stromu chyb je grafickým vyjádřením možných poruch v soustavě (nebo v její 
pod soustavě). Grafické vyjádření je logickým diagramem. Který znázorňuje logické 
vztahy mezi vrcholovou událostí (Top Event), zvanou kořen stromu, a mezi příčinami 
vzniku této události. Vrcholová událost je vnější projev poruchy soustavy např. 
funkčnost prvku či vazby v soustavě. Pod vrcholem se nacházejí prvky, jejich porucha 
může tuto událost způsobit. Tímto způsobme je popsána cel struktura soustavy až do 
nejzákladnějších prvků. Z takto sestaveného stromu chyb lze určit žádaný spolehlivostní 
ukazatele celého systému.“46 
2.2.3. UMRA 
„Metoda univerzální matice rizikové analýzy UMRA má dvě fáze 
1) Verbální fáze se zaměřuje na identifikaci segmentů projektu vystavených 
nebezpečím a zdrojů nebezpečí ohrožujících segmenty. 
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2) Tato fáze se realizuje týmem expertů vedeném analytikem rizika, Výsledkem 
této fáze je formulář výchozí matice, který se použije v numerické fázi. 
3) Numerická fáze obsahuje odhad závažnosti nebezpečí s použitím matice UMRA 
a kvalifikaci nebezpečí podle odhadnutých závažností.“47 
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Analytická část 
Cílem analytické části je vymezit stávající rizika, která hrozí u kampaní na internetu 
vybrané spolčenosti. Aby mohla být rizika definována, je důležité vymezit všechny 
faktory, které při tvorbě a správě kampaní mají vliv na jejich úspěšnost. Jedná se jak o 
osoby podílející se na procesu, tak i systémy a nastavení kampaní. Nejdůležitějším 
faktorem je nastavení kampaní, které má vliv na výsledný efekt a co je nejdůležitější na 
investované prostředky.  
Analytická část můžeme rozdělit do dvou základních částí. Cílem prvního bloku je 
popsat společnost z hlediska prodávaných produktů, působnosti na trhu a historie 
značky. Druhá část analytické práce se bude zabývat konkrétními kampaněmi, které 
společnost používá pro svoji propagaci na internetu. A to jak na úrovni popisné tak na 
rovni hodnocení z kvalitativního hlediska.  
K hodnocení kampaní na internetu bude použita metoda FMEA, díky které odhalím 
nejrizikovější aspekty jednotlivých kampaní. Tato diplomová práce se zakládá na 
skutečně realizovaných kampaních vybrané společnosti.  
3.  O společnosti 
Ve své diplomové práci se budu zabývat marketingem na internetu a to e-shopu 
s kosmetickými výrobky značky Goldwell. Jejím jediným vlastníkem a provozovatelem 
je Ivan Fiker, který má letité zkušenosti s tvorbou webových stránek a reklamou na 
internetu. 
V květnu 2011 se zrodil nápad vytvořit internetovou prodejnu s kosmetickými výrobky 
značky Goldwell. Dále pak pokračovala jednání s dodavatelem značky Goldwell a 
v poslední řadě tvorba e-shopového řešení. Díky předchozím zkušenostem si Ivan Fiker 
vytvořil webové stránky sám, čímž předešel přemrštěným nákladům spojených právě 
s tvorbou e-shopu. 
V červnu 2012 byly stránky kosmetika-goldwell.cz v internetovém světě. Nyní nabízejí 
zákazníkům kompletní sortiment výrobků značky Goldwell a poradenství v oblasti 
vlasové kosmetiky. 
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Obrázek č. 11:Webové stránky kosmetika-goldwell.cz 
 
Zdroj:www.kosmetika-goldwell.cz 
3.1. Historie značky Goldwell 
„1948: Založení podniku 27 letým obchodníkem Hansem Erichem Dotterem 
Všechno začalo vyvinutím zázračné tekutiny na vlasy, prostřednictvím které bylo 
možné trvaleji změnit tvar vlasů. Tento produkt dostal název „GOLDWELL ideal“. V 
upravené podobě se toto jméno pak stalo názvem firmy, která se měla dostat do 
povědomí kadeřnického řemesla po celém světě. Cílem podniku bylo nabídnout 
kadeřníkovi kvalitativní program výhradně pro salony. Tato strategie byla 
realizovatelná jenom za předpokladu výborné kvality produktů a lidí, kteří budovali 
jejich prodejem důvěru a úzký vztah kadeřníka a producenta 
50. a 60. léta: Expanze  
Činorodost a podnikatelská prozíravost majitelů přispěly k enormnímu nárůstu firmy. 
Kadeřnická móda 50. a 60. let také přispěla k dalšímu expanzivnímu rozvoji Goldwellu. 
Tupírované účesy ála Brigitte Bardot nebo Farah Diba byly absolutně in. Dodat 
takovým účesům potřebnou „statiku“ si vyžadovalo velké množství spreje na vlasy. 
Investovalo se do nejmodernějších aparátů a přístrojů pro vyvinutí spreje na vlasy na 
základě potřeb kadeřníků. A tak vznikl SPRÜHGOLD. Tato značka se na trhu velmi 
rychle etablovala díky své vysoké kvalitě jako kabinetní sprej na vlasy pro dotvarování 
konečků vlasů. Kadeřníci se také stali velkými prodejci, protože jejich zákaznice se 
nechtěly zříci „spreje na vlasy v růžové dóze“ ani doma. Goldwell měl v tom čase 
38 
 
největší a nejmodernější systém na plnění láhví aerosolem v celé Evropě a stal se 
největším dodavatelem spreje na vlasy. 
70. a 80 léta: Mezinárodní „inovační motor“ oboru 
Podnik získal v minulých desetiletích dobrou pověst na základě geniálních řešení 
různých problémů z každodenní kadeřnické praxe a průkopnických myšlenek při vývoji 
nových produktů. V roce 1976 dosáhl Goldwell dosud nevěnovanou pozornost 
kadeřnického světa v mezinárodním měřítku. Celému světu byla představena jedinečná 
novinka – trvalá ondulace pěněná/míchaná vzduchem. Tato novinka otočila celý trh 
preparace na hlavu. Firma tím dosáhla další rozhodující mezník a získala označení 
inovativní partner a průkopník v oboru po celém světě. 
80. a 90. léta: Stabilita a expanze. Budoucnost prostřednictvím globálního zastoupení. 
Dceřiné společnosti firmy Goldwell nebyly založeny jenom v Evropě, ale také v USA, 
Jižní Africe a Austrálii. V Japonsku a Skandinávii vstoupil Goldwell na trh 
prostřednictvím exkluzivních distributorů. V roce 1989 se Goldwell stal součástí 
japonské korporace KAO, Tokio. Zakladatel společnosti, Hans Erich Dotter, se stáhl ze 
své aktivní manažerské funkce a v současnosti je čestný předseda dozorčí rady. 
Filosofie a poslání firmy zůstali zachované. 
90. léta a 21. století: Goldwell je a zůstane věrný kadeřníkům! 
Integrace Goldwellu do korporace KAO přinesla firmě nové perspektivy a šance pro 
jistější budoucnost. Bylo vybudováno nové rozvojové centrum, čím se vytvořilo více 
než 100 nových pracovních příležitostí pro vědce a výzkumníky. Produkce byla 
vybavena nejmodernějšími vysoce účinnými přístroji a bylo rozšířené logistické 
centrum. Abychom vyšli vstříc požadavkům našich klientů na trénink a další 
vzdělávání, byly otevřeny v Německu a celé Evropě komunikační centra jako místa pro 
sbližování se zákazníkem. Produkty Goldwell se v současnosti nacházejí ve více než 40 
zemích světa. Tam se těší velkému povědomí u kadeřníků a dosahujeme nejvyšší 
spokojenost u klientů jejich salonů“48 
                                                 
48
 http://www.goldwell.cz/Historie/ 
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3.2. Obecná rizika aktivit na internetu 
Každá činnost, kterou společnost působí na své okolí, skýtá různá rizika. Marketing je 
právě takovou aktivitou firmy, která ovlivňuje vnímání značky a působí tak na okolí 
společnosti. Je tedy důležité, aby firma věnovala velkou pozornost komunikaci a 
budování vztahu nejen se zákazníky ale také s okolím společnosti. Při nevhodně zvolené 
strategii hrozí následující rizika:    
Poškození dobrého jména společnosti 
Značka a dobré jméno společnosti jsou základem úspěchu. Vybudovat si dobré jméno 
trvá velmi dlouho, poškodit jej může být otázka okamžiku. Právě v internetovém 
marketingu hraje značka obzvlášť důležitou roli a v případě jejího poškození jsou škody 
těžko kvantifikovatelné. Společnost tedy musí dbát na to, jakým způsobem se 
prezentuje a vždy volit takovou formu komunikace, která koresponduje s jejími cíli. 
Parazitování na brandu 
Parazitování na brandu se stalo téměř typickým pro internetový marketing. Je to dáno 
především tím, že v prostředí internetu jsou takové praktiky nejen možné ale již velmi 
běžné. V praxi se často setkáváme s tím, že společnosti používají cizí brand k vlastnímu 
prospěchu a tím tak lákají uživatele na značku, která má již vybudované jméno. Tyto 
praktiky nelze úplně eliminovat a tím pádem dochází k silnému konkurenčnímu boji. 
Neetické chování 
Především na internetu a zejména sociálních sítích je nesmírně důležité dbát na etiku. 
Právě neetické chování a vystupování může vést k poškození dobrého jména 
společnosti. Částečně se neetickému chování snaží zabránit i reklamní systémy působící 
v ČR a to tím, že stanovují pravidla pro inzerci. Cílem těchto pravidel je znemožnění 
inzerce např. cílené dle rasy, víry či sexuální orientace, nebo s obsahem, který je 
nevhodný pro děti, propagující drogy či jiné zakázané látky. Nedodržováním těchto 
pravidel může vést až k úplnému zákazu inzerce na internetu a tím ztráty obchodní 
příležitosti. 
Svoboda projevu 
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Internet je prostředí, které nabízí uživatelům jednoduchou cestu anonymně se vyjádřit 
téměř ke všemu. Společnosti by tedy měla věnovat pozornost diskuzním fórům, 
sledovat příspěvky uživatelů týkající se společnosti, budovat pozitivní debatu o značce. 
Sledování trendů 
Nesmírně důležité je sledovat trendy a nové příležitosti. Online komunikace stále 
nabývá na významu a lze predikovat, že její význam v čase ještě poroste. Internet je 
nejen nástrojem propagace ale také prodeje. Sledování nových trendů a možností 
reklamy je v dnešní době nutností a její absence může vést k poklesům tržeb a ztrátě 
obchodního potenciálu. 
Výše uvedená rizika se dají jen stěží kvantifikovat. S jistotou však můžeme říci, že se 
jedná o velmi závažná rizika. V případě, že firma nebude těmto rizikům předcházet, 
mohlo by dojít k nenávratným škodám. 
 
4. Analýza rizik kampaní  
Tvorba i správa kampaní na internetu je relativně složitý proces, do kterého vstupují 
nejen různé reklamní systémy ale také osoby, které jsou za realizaci a správu kampaně 
odpovědni. Cílem této práce je vymezit všechna rizika, která jsou spojená tvorbou a 
správou kampaní. Vzhledem k tomu, že je analýza kampaní poměrně rozsáhlá budeme 
brát v úvahu, že všechny pomocné prostředky a technika je funkční. Analýza tedy 
nezahrnuje výpadky proudu, internetu či selhání systému.  
Některé části jsou pro všechny kampaně společné, a proto budou popsány pouze jednou. 
Jedná se zejména o pracovníky podílející se na procesu, reklamní systémy sloužící pro 
správu kampaní a nezbytná technika. 
Pro zhodnocení rizik budou použity následující tabulky: 
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Tabulka1: Pravděpodobnost výskytu daného rizika: 
Pravděpodobnost 
výskytu rizika (PV) 
Popis Číselná hodnota 
Nepravděpodobná 
Pravděpodobnost výskytu rizika je z 
hlediska procesu nevýznamná. 
1 
Velmi malá 
Pravděpodobnost výskytu rizika je z 
hlediska procesu velmi malá, potřeba 
řešení není naléhavá. 
2 – 3  
Malá 
Pravděpodobnost výskytu rizika je malá. Je 
třeba řešení, ale ne však naléhavě. 
4 – 6  
Střední 
Pravděpodobnost výskytu rizika je středně 
velká. Je třeba včasného řešení. 
7 – 8  
Vysoká 
Pravděpodobnost výskytu rizika je vysoká. 
Je třeba bezodkladného řešení. 
9 – 10  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 2: Význam rizika 
Velikost významu rizika 
(VV) 
Popis Číselná hodnota 
Sotva postřehnutelný 
Velikost významu rizika je sotva 
postřehnutelná, neohrožuje plynulý chod 
procesu. 
1 
Bezvýznamný 
Velikost významu rizika je bezvýznamná, 
neohrožuje proces 
2 – 3  
Středně závažný 
Velikost významu rizika je středně závažná, 
je možné částečné zpomalení procesu. 
4 – 6  
Závažný 
Velikost významu rizika je závažná, je 
možné částečné ohrožení procesu. 
7 – 8  
Mimořádně  závažný 
Velikost významu rizika je mimořádně 
závažná, odstavení celého provozu nebo 
znehodnocení výrobku. 
9 – 10  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 3: Pravděpodobnost odhalení rizika: 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
Popis Číselná hodnota 
Nepravděpodobná 
Pravděpodobnost odhalení rizika je zcela 
nepředvídatelná, opatření k omezení vzniku 
nežádoucí události jsou pouze na úrovni 
havarijní připravenosti a reakce. 
10 -9 
Velmi malá 
Pravděpodobnost odhalení rizika je těžko 
předvídatelná, opatření k omezení vzniku 
nežádoucí události jsou známá, ale těžko 
použitelná. 
8 - 7 
Malá 
Pravděpodobnost odhalení rizika je těžko 
předvídatelná, opatření k omezení vzniku 
nežádoucí události jsou známá a jsou používána. 
6 - 4 
Střední 
Pravděpodobnost odhalení rizika je středně 
vysoká, opatření k omezení vzniku nežádoucí 
události jsou známá a standardně používána.  
3 - 2 
Vysoká 
Pravděpodobnost odhalení rizika je vysoká, 
opatření k předcházení vzniku nežádoucí události 
jsou známá a použitelná.  
1 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 4: Závažnost rizika: 
Závažnost rizika Popis Číselná hodnota 
Malé 
Činnost, ve které riziko vzniká, splňuje 
legislativní, normativní a další podmínky, 
potřeba řešení problémů není naléhavá, výskyt 
rizika je snadno předvídatelný, opatření 
k předcházení jsou známa a snadno použitelná 
0-50 
Střední 
Rizika spojená s činností nejsou významná, 
potřeba řešení problémů není naléhavá, výskyt 
je častý, snadno předvídatelný, opatření 
k předcházení jsou známa a standardně 
používána 
50-100 
Významná 
Rizika spojená s činností mohou způsobit 
neplnění legislativních podmínek, potřeba 
řešení je naléhavá, výskyt je předvídatelný, 
opatření k předcházení jsou známa a 
standardně používána, výskyt rizika nepůsobí 
přímé finanční ztráty, poškození zdraví, 
majetku nebo životním prostředí, zjednání 
nápravy je v silách společnosti. 
100-200 
Závažný 
Riziko spojené s činností je z hlediska 
organizace extrémně významné, potřeba řešení 
je prioritní, zainteresované strany a skupiny 
projevují o dané riziko vážný zájem, je nutné 
školení a kontrola pracovníků, výskyt je 
předvídatelný, opatření k předcházení jsou 
známa a používána, výskyt rizika zpravidla 
působí přímé finanční ztráty, poškození zdraví, 
majetku nebo životního prostředí, zjednání 
nápravy zpravidla není zcela v silách 
společnosti. 
200 více 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.1. Realizátoři a správci kampaní 
Na realizaci kampaní se podílí zejména kvalifikovaní pracovníci z oboru online 
marketingu. Jejich kvalifikace za odbornost je především dána zkušenostmi v oboru a 
dále také certifikací. Každý realizátor by měl být držitelem certifikátu Google a to 
v oblasti pokročilé správy kampaní. Dalším důležitým článkem je osoba jednající za 
společnost jelikož je třeba využít její znalosti a zkušenosti z oboru podnikání. Klíčové 
jsou zejména informace o produktech, které reklama propaguje. 
Do celého procesu jsou tedy zainteresování především tyto osoby: 
- Specialisté v oblasti marketingu (CZ-ISCO 24311) 
- Specialista pro tvorbu reklamy (copywriter), (CZ-ISCO 24312) 
- Ředitel marketingu (CZ-ISCO 12213)  
Kvalifikace, certifikáty a osvědčení realizátorů 
- Specialisté v oblasti marketingu (Specialista marketingu zajišťuje marketingové 
aktivity vycházející ze strategického plánu organizace, jejichž cílem je 
zviditelnění a propagace společnosti, produktů nebo konkrétní značky. 
Komplexně zajišťuje aktivity spojené s průzkumem trhu, spolupracuje s 
reklamními agenturami a obchodním oddělením společnosti) 
- Specialista pro tvorbu reklamy (Specialista pro tvorbu reklamy koordinuje 
celkové pojetí reklamní kampaně z hlediska invence a načasování a zodpovídá 
za její vizuální a textové zpracování) 
- Ředitel marketingu (Ředitel marketingu zajišťuje tvorbu a implementaci 
marketingové strategie společnosti) 
Mechanizmy a pomocné prostředky 
Při realizaci a správě kampaní je využíváno těchto prostředků: 
- Notebook (ředitel marketingu, specialisti marketingu, specialisti tvorby reklamy) 
- Systém AdWords, Sklik, Facebook, E-mailing (specialisti marketingu, 
specialisti tvorby reklamy) 
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4.1.1. Rizika kampaní ve vyhledávání 
Identifikace rizik u kampaní ve vyhledávání vychází ze skutečného nastavení 
stávajících kampaní. Nejdříve je nutné tyto kampaně slovně popsat a až posléze přiřadit 
bodové hodnocení jednotlivým částem a to právě na základě jejich vlivu na celek.  
Kampaně ve vyhledávání jsou totožné jak pro systém AdWords (Google) i Sklik 
(Seznam). Vzhledem k tomu, že se jedná o kampaně, které jsou aktivní, nebudu brát 
v úvahu porušení pravidel stanovených Googlem či Seznam. Kdyby totiž k takovému 
porušení došlo, kampaně by nemohly být ani spuštěny. 
Struktura kampaní 
Strukturou kampaní je myšleno logické uspořádání použitých klíčových slov do 
reklamních sestav a jim přiřazených inzerátů. Struktura kampaně a jejich prvků je 
klíčová jelikož se přímo podílí na výsledném hodnocení kampaně (CTR) a její ceně za 
proklik(CPC).  
Pro odhalení rizik týkajících se struktury kampaní je důležité popsat stávající provedení, 
které zahrnuje tyto dílčí části: 
Reklamní sestavy 
Účelem reklamních sestav je sdružovat klíčová slova stejného charakteru a k nim 
relevantní reklamní texty. Logické rozdělení klíčových slov a textů do reklamních 
sestav se odráží ve výsledné ceně za proklik tak i v přehledné správě kampaně. 
 Kvalita reklamních sestav – kvalita se hodnotí dle logického uspořádání. Každá 
reklamní sestava by měla korespondovat s klíčovými slovy a reklamními texty. 
Stávající reklamní sestavy obsahují příliš mnoho klíčových slov, které spolu 
nekorespondují. 
 Počet reklamních sestav – nehraje tak velkou roli jako jejich kvalita. Odvíjí se 
spíš od objemu klíčových slov 
Klíčová slova použité v kampani 
Jedná se o oborová klíčová slova, pomocí nichž vyhledávají uživatelé výrobky či služby 
na internetu. Je tedy důležité zvolit taková slova, která jsou relevantní a zároveň 
uživateli vyhledávaná.  Právě při výběru klíčových slov hraje důležitou roli analýza 
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klíčových slov, která pomůže odhalit, jaké výrazy jsou hledané, jejich konkurenčnost a 
odhad ceny za proklik. Tato analýza se však provádí ještě před samotným nastavením a 
spouštěním reklamy.  
Struktura kampaní vybrané společnosti s ohledem na použitá klíčová slova: 
 Počet klíčových slov – ve stávajících kampaních je použito v řádu jednotek až 
desítek slov, která svým charakterem sice definují prodávané produkty ale pouze 
z obecné roviny 
 Kvalita klíčových slov – použité výrazy v kampani jsou sice oborová ale příliš 
obecná. V kampaních nejsou použity produktová klíčová slova ani longtailové 
výrazy. Použití velmi obecných klíčových slov vede k vysoké ceně za proklik a 
nižšímu hodnocení skóre kvality. Příkladem jsou slova „vlasová kosmetika“, 
„kosmetika Goldwell“, šampóny“, atp. 
 Shoda klíčových slov – systém AdWords i Sklik umožňují nastavení shod 
klíčových slov a to na základě rozhodnutí inzerenta. Shoda klíčové slova 
znamená, že inzerent se může rozhodnout, na jakou kombinaci výrazů se zobrazí 
jeho reklama. V praxi jsou používány 3 typy shod a to:  
Přesná shoda – klíčové slovo se zobrazí pouze tak jak je uvedeno 
v systému 
Frázová shoda – klíčové slovo se zobrazí i na hledaný výraz, který 
obsahuje „něco navíc“ avšak podoba klíčového slova zůstává stejná. Tato 
shoda byla použita u kampaní vybrané společnosti. 
Volná shoda – klíčové slovo se zobrazí i na obdobné varianty (tato shoda 
se nedoporučuje u kampaní ve vyhledávání) 
V kampaních je použita volná shoda klíčových slov což způsobuje, že reklama 
se zobrazuje i na výrazy, které nejsou relevantní.  
 Vylučující klíčová slova – jedná se o výrazy, na které je nežádoucí aby se 
zobrazila některé z našich reklam. Příkladem mohou být konkurenční produkty. 
Vylučující slova bohužel v kampani použita nejsou 
Reklamní texty (inzeráty)  
Úkolem inzerátu je zaujmout potenciálního zákazníka tak, aby přišel na webové stránky 
a nakoupil. Důležitým faktorem hodnocení kvality inzerátů je právě jeho propojení 
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s klíčovým slovem a následným cílením na webovou stránku. U textů můžeme tedy 
hodnotit následující: 
 Relevance – relevancí reklamních textů se rozumí právě jejich návaznost na 
klíčová slova. Text by měl popisovat produkt, který uživatel hledá. Neměl by 
být příliš obecný a nic neříkající. Ve stávajících kampaních jsou použity spíše 
obecné texty, které nejsou příliš přitažlivé – jejich hodnocení je ve výsledku 
nižší a cen za proklik vyšší 
 Cílení – neméně důležité je také cílení reklamních inzerátů. Tyto inzeráty by 
měly směřovat na url adresu, která obsahuje popis hledaného produktu. Pro 
příklad lze uvést, že jestliže se reklama týká šampónů, měla by směřovat na 
stránku týkající se právě těchto produktů. V kampaních však všechny reklamy 
směřují na Homepage. 
Nastavení kampaně 
Stejně tak jako struktura tak i nastavení kampaní hraje velmi důležitou roli. Nastavením 
se rozumí zvolení základních parametrů kampaně, mezi něž patří: 
 Volba země popřípadě regionu – zde si volíme, na jakou zemi popřípadě region 
chceme cílit, respektive komu se má reklama zobrazit. U kampaní vybrané firmy 
je použito cílení na Českou Republiku, což je samozřejmě správně. 
 Jazyk – jazyk by měl být použit takový, kterým mluví naši potenciální 
zákazníci. Vzhledem k tomu, že cílíme na Českou Republiku, měl by být použit 
český jazyk.  
 Rozpočet kampaně – jedná se o inzerentem nastavený denní limit finančních 
prostředků, které mohou být utraceny za kampaň.  Rozpočet se odvíjí od 
finančních možností inzerenta ale také potenciálu kampaně. Měl by být stanoven 
tak aby se reklamy zobrazovali po celý den – tedy optimálně. V analyzovaných 
kampaních jsou tyto rozpočty stanoveny příliš nízko, což způsobuje to, že 
reklamy se po „vyklikání“ rozpočtu již nezobrazují. Inzerent tak přichází o 
potenciální zákazníky. 
 Platební model – základním platebním modelem u kampaní ve vyhledávání je 
cena za proklik (CPC). Pokročilejším platebním modelem je pak CPA – tedy 
platba za konverzi. U kampaní je použit základní model a to CPC. 
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Obrázek č. 12: Struktura kampaní ve vyhledávání 
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě interních informací 
 
Tabulka č. 5: hodnocení kampaní 
Rizika procesu 
Pravděpodobn
ost výskytu 
rizika (PV) 
Velikost 
významu rizika 
(VV) 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
 Kampaně ve vyhledávání       
Struktura kampaně       
nedostatečný počet reklamních sestav 8 5 2 
nevyhovující kvalita klíčových slov 9 8 3 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 
špatná shoda klíčových slov 7 5 2 
absence vylučujících klíčových slov 8 7 5 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 
nedostatek reklamních textů 5 3 2 
špatné cílové url adresy 3 9 3 
špatné viditelné url adresy 3 5 2 
        
Nastavení kampaně       
špatné volba země, regionu 1 10 3 
použitý špatný jazyk 1 8 3 
nedostatečný rozpočet kampaně 7 6 4 
nevhodný platební model 5 6 2 
příliš nízká nabídka ceny 8 9 3 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.1.2. Rizika kampaní v reklamní síti 
Kampaně v reklamní síti slouží především k vyvolání poptávky po produktech nebo 
potřebě takovýto produkt vlastnit. Vzhledem k tomu, že v reklamní sít je možné 
proinzerovat statisíce korun je důležité cílit pouze na uživatele, kteří by mohli mít zájem 
o produkt společnosti.  
Jak již bylo popsáno v teoretické části práce, v reklamní síti máme možnost použít 2 
formáty reklamy a to bannerovou a textovou. Tento fakt je důležité vzít k úvahu, jelikož 
ne všechny servery v reklamní sít jak Google tak Seznam podporují zobrazování obou 
těchto formátů. Základem jsou tedy kampaně, které využívají oba tyto formáty. 
Dalším specifikem reklamní sítě jsou možnosti cílení na uživatele. Systém AdWords 
umožňuje cílit na základě klíčových slov (cílíme na servery, které obsahují zvolená 
klíčová slova), umístění (vybíráme konkrétní servery, na kterých chceme a by se 
reklama zobrazovala), témat (vybíráme skupinu serverů s obdobným tematickým 
obsahem) a zájmů (cílení na skupinu uživatelů s obdobnými zájmy). 
Stejně jak u kampaní ve vyhledávání je možné rozdělit kampaně v reklamní síti dle 
nastavení a struktury. Definice dílčích částí struktury a nastavení kampaně umožní lépe 
identifikovat a ohodnotit rizika. 
Struktura kampaní v reklamní síti 
Strukturovat kampaň v reklamní síti můžeme z 2 hledisek. Buď dle použitého formátu 
(banner či text) nebo dle zvoleného způsobu cílení. Nejlepší možnou variantou je využít 
všechny typy cílení za použití obou dostupných formátů. 
Reklamní sestavy 
Jak již bylo avizování je dobré kampaň strukturovat dle formátů a cílení. Ideálním jsou 
k tomu reklamní sestavy, které by tomu měly být přizpůsobeny. 
 Počet reklamních sestav – počet sestav by měl odpovídat zvoleným typům cílení 
a formátům reklamy. Společnost využívá pouze textovou reklamu ani 
nerozděluje kampaň dle formátu a typu cílení. Výsledkem jsou pak data, která 
lze těžko hodnotit. 
 Kvalita reklamních sestav – vzhledem ke struktuře je jasné, že kvalita 
reklamních sestav také nebude valná 
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Reklamní inzeráty 
Oproti kampaním ve vyhledávání kde reklamní inzeráty korespondují s klíčovým 
slovem, u kampaní v reklamní síti by měli korespondovat spíše se serverem, na kterém 
se reklama zobrazuje. Koncipujeme tedy inzeráty tak aby oslovili uživatele, který se 
pohybuje na jednotlivých serverech. 
 Počet reklamních inzerátů – pro každou reklamní sestavu by měly být použity 
nejméně dva inzeráty, které budou komunikovat výhody propagovaného 
produktu. V případě kampaní vybrané společnosti jsou inzeráty příliš obecné a 
nezajímavé 
 Relevance reklamních inzerátů – kvalitou se v tomto případě rozumí odlišnost 
sdělení právě dle serverů, kde se inzeráty zobrazují a pro koho jsou určeny. Čím 
více je inzerát poutavý a cílený, tím je větší pravděpodobnost, že zaujme a 
přivede zákazníka, který nakoupí. 
 Cílení reklamních inzerátů – cílem inzerátů je přivést potenciálního zákazníka a 
to na co nejrelevantnější url stránku. Inzeráty by tedy neměli směřovat na úvodní 
stránku, jak je tomu u stávajících kampaní. 
Cílení kampaně 
V reklamní neboli obsahové síti má inzerent možnost volby způsobu zacílení a to dle 
klíčových slov nebo serverů. V obecné praxi se využívá obojího cílení. 
 Cílení pomocí klíčových slov – jedná se o takovou volbu klíčových slov, které 
obsahují články či servery, na kterých chceme, aby se reklama zobrazovala. 
V případě vlasové kosmetiky Goldwell by se mělo jednat o klíčová slova 
spojená s péčí o vlasy atp.  
 Cílení pomocí umístění – jedná se o výběr umístění v reklamní síti, kde lze 
předpokládat, že se nachází naše cílová skupina.  
 Cílení na témata a cílení na zájmy – tyto dvě skupiny jsou velmi podobné. Cílem 
je oslovit uživatele podle jeho zájmů. Zájmy potom odpovídají uspořádání 
serverů do jednotlivých témat.  
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Nastavení kampaní 
Nastavení kampaní se téměř ve všech bodech shoduje s nastavením kampaní ve 
vyhledávání. Shodné body tedy nebudou popsány, avšak míra jejich rizika bude 
vyčíslena v následující tabulce. Reklamní síť je specifická následujícím nastavením 
 Platební model -  Reklamní síť nabízí kromě základního modelu ceny za proklik 
také cenu za tisíc zobrazení. Nevýhodou této ceny je, že je zpravidla příliš 
vysoká. Její špatné nastavení tedy může vést k příliš velkým nákladům. Stávající 
kampaně mají nastavenou právě cenu za tisíc zobrazení, což vede k prodražení 
kampaní. 
 Demografie – výhodou reklamní sítě je možnost volby cílení dle demografie. 
Toto cílení nám umožňuje oslovit určitou věkovou skupinu uživatelů na 
internetu nebo oslovit pouze některé z pohlaví. U kampaní vybrané společnosti 
je právě druhá možnost velmi klíčová, jelikož cílovou skupinou jsou více ženy 
než muži. Takovéto cílení ovšem v kampani chybí, což se projevuje na 
výsledcích kampaně. 
Obrázek č. 13: Struktura kampaně v reklamní síti 
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě interních informací 
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Tabulka č. 6: Hodnocení kampaní v reklamní síti 
Rizika procesu 
Pravděpodob
nost výskytu 
rizika (PV) 
Velikost 
významu rizika 
(VV) 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
 Reklamní síť       
Struktura kampaně       
nedostatečný počet reklamních sestav 8 5 2 
nevyhovující kvalita klíčových slov 9 8 3 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 
špatná shoda klíčových slov 7 3 2 
absence vylučujících klíčových slov 9 8 5 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 
nedostatek reklamních textů 5 3 2 
špatné cílové url adresy 3 9 3 
špatné viditelné url adresy 3 5 2 
nerelevantní servery 6 6 3 
nekvalitní servery 7 5 6 
nekvalitní grafické reklamy 8 3 7 
nevyhovující grafické reklamy 6 10 1 
        
Nastavení kampaně       
špatné volba země, regionu 1 10 3 
použitý špatný jazyk 1 8 3 
nedostatečný rozpočet kampaně 5 6 4 
nevhodný platební model 8 6 2 
příliš nízká nabídka ceny 8 9 3 
špatná demografie kampaně 6 6 4 
nevhodné cílení kampaně 8 5 3 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.1.3. Rizika mailingových kampaní 
Cílený Emailing je jednou z forem jak komunikovat akce či nové produkty v portfoliu 
značky. Společnost tuto formu reklamy využívá, avšak bez ohledu na to aby se 
zamyslela nad jednotlivými riziky, které při tvorbě kampaně mohou vzniknout. 
Emailing by měl být promyšlen i do takových detailů jako je čas rozesílky či název 
emailu v předmětu. Tato kapitola tedy bude věnována Emailing a rizikům, které se u 
tohoto procesu mohou vyskytnout. 
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Příprava mailingu 
 Databáze emailových adres – klíčem k úspěšné emailové kampani je 
nepochybně kvalita databáze. Kvalitu určuje zejména faktor, zda se jedná o 
vlastní databázi či koupenou databázi emailových adres. V případě placené 
databáze se snižuje míra úspěšnosti. Vybraná společnost použila právě placená 
databáze a to bez jakékoli segmentace. Dalo se tedy očekávat, že kampaň již 
v počátku nebude tak úspěšná jak by mohla být v případě použití vlastní 
emailové databáze. 
 Předmět emailu – Předmět neboli název emailu je považován za jednu 
z nejdůležitějších částí Emailing. Název by měl být volen tak aby uživatele 
zaujal až po té co jej předmět zaujme je ochoten přečíst obsah emailu. Je tedy 
nutné testovat různé typy sdělení a vyhodnocovat jejich úspěšnost. U emailové 
kampaně byl použit předmět „ Skvělá nabídka přesně pro vás“ 
 Obsah emailu  - obsah emailu by měl být poutavý jak graficky tak stylisticky. Je 
to způsob jak podrobněji informovat uživatele o probíhající akci či novém 
produktu 
Rozesílka 
 Čas rozesílky – stanovení doby rozesílky emailu je důležitá avšak pro její 
stanovení nefunguje příliš mnoho návodů. Zjistit optimální čas je výsledkem 
testování. Obecně by se Emailing měl odesílat spíše mezi 8-14 hodinou. 
 Den rozesílky – obecně je vhodné rozesílat Emailing od úterý do středy. Ostatní 
dny v týdnu zpravidla nemají takový úspěch.  
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Obrázek č. 14:Ukázka emailu 
 
Zdroj: Interní informace 
Tabulka č. 7:Hodnocení mailingové kampaně 
Rizika procesu 
Pravděpodobnost 
výskytu rizika 
(PV) 
Velikost 
významu rizika 
(VV) 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
        
Příprava kampaně       
nekvalitní databáze adres 8 5 4 
špatný předmět emailu 8 7 5 
nevhodná grafická podoba emailu 5 4 1 
špatná stylistika emailu 4 5 2 
nefunkční prolink 3 9 3 
        
Rozesílka       
špatný čas rozesílky 7 5 5 
nevhodný den rozesílky 7 5 5 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.1.4. Rizika kampaní na Facebooku 
Facebook je sociální médium, které stále získává na významu. Výhodou reklamy na 
Facebooku je zejména její cílení.  Formát facebookových reklam je unikátní jelikož jeho 
součástí je jak text, tak i obrázek. Facebook je také jiného charakteru než ostatní 
reklamní systémy a to především kvůli tomu, že není prvoplánově určen pro reklamu. 
Tak stejně jak u kampaní ve vyhledávání můžeme kampaně na Facebooku rozlišit dle 
její struktury a nastavení 
Struktura kampaní na Facebooku 
 Cílová skupina – cílovou skupinu z pohledu Facebooku můžeme rozlišovat ze 
spoustu úhlů. Je možné oslovit pouze určitou věkovou skupinu, uživatele 
z vybraného regionu či konkrétní pohlaví. Facebook také nabízí oslovit 
uživatele, kteří jsou fanoušky jiných stránek. Výběr cílové skupiny je pro 
reklamu na Facebooku zřejmě jednou z nejdůležitějších částí struktury kampaně. 
 Sdělení – Reklamní formát na Facebooku je specifický tím, že v sobě kombinuje 
jak grafickou tak textovou reklamu. Je tedy nezbytné, aby byl použit nejen 
poutavý obrázek ale také kreativní text. Vše s ohledem na cílovou skupinu, které 
se reklama bude zobrazovat. 
 Cílení reklamy – jejím úkolem je přesměrovat uživatele po prokliknutí reklamy 
na relevantní webové stránky. Špatně nastavená cílová adresa může vést k tomu, 
že uživatel v případě nerelevantní stránky ihned odejde. 
Nastavení kampaně 
 Cena za proklik – cena za proklik je pro inzerenta cenou, kterou je ochoten 
zaplatit za potencionálního zákazníka. Ne vždy ale inzerent nabídne dostatečnou 
cenu, která je dána především konkurencí a také oblíbeností cílové skupiny. 
V případě příliš nízké ceny se inzerentova reklama nebude zobrazovat. 
 Rozpočet kampaně – představuje částku, kterou je inzerent ochoten utratit 
v reklamním systému za 1 den. Opět by měl být rozpočet nastavení optimálně. 
V opačném případě může dojít k tomu, že reklama se již v odpoledních 
hodinách nebude zobrazovat, jelikož rozpočet již bude dávno vyčerpán. 
 Platební model – inzerent má možnost výběru platebního modelu a to buď 
formou platby za proklik(CPC) nebo platbou za tisíc zobrazení (CPT). Nelze 
55 
 
říci, zda je lepší CPC nebo CPT. Vždy záleží na konkrétní reklamně. Je to tedy 
otázkou testování.  
Obrázek č. 15: Kampaně na Facebooku: 
 
Zdroj: Interní informace 
Tabulka č. 8:Hodnocení kampaní na Facebooku: 
Rizika procesu 
Pravděpodobnost 
výskytu rizika 
(PV) 
Velikost 
významu rizika 
(VV) 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
Facebook       
Struktura kampaně       
nevhodně zvolená cílová skupina 6 7 3 
nevhodná demografie uživatelů 5 5 2 
špatná věková skupina uživatelů 3 4 4 
špatná skupina uživatelů dle pohlaví 1 7 2 
nerelevantní sdělení 7 6 4 
nerelevantní obrázek 3 6 2 
špatné cílení reklamy 2 9 2 
        
Natavení kampaně       
příliš nízká cena za proklik 7 8 3 
nedostatečný rozpočet kampaně 6 7 2 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.1.5. Hodnocení rizika 
Tabulka č. 9: Hodnocení rizika 
Rizika procesu PV VV PO Závažnost rizika 
Kampaně ve vyhledávací síti 
Struktura kampaně           
nedostatečný počet reklamních 
sestav 
8 5 2 80 
Střední 
nevyhovující kvalita klíčových slov 9 8 3 216 Závažné 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 196 Významné 
špatná shoda klíčových slov 7 5 2 70 Střední 
absence vylučujících klíčových slov 8 7 5 280 Závažné 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 126 Významné 
nedostatek reklamních textů 5 3 2 30 Malé 
špatné cílové url adresy 3 9 3 81 Střední 
špatné viditelné url adresy 3 5 2 30 Malé 
            
Nástavní kampaně           
špatné volba země, regionu 1 10 3 30 Malé 
použitý špatný jazyk 1 8 3 24 Malé 
nedostatečný rozpočet kampaně 7 6 4 168 Významné 
nevhodný platební model 5 6 2 60 Střední 
příliš nízká nabídka ceny 8 9 3 216 Závažné 
  
Kampaně v reklamní síti 
Struktura kampaně           
nedostatečný počet reklamních 
sestav 
8 5 2 80 
Střední 
nevyhovující kvalita klíčových slov 9 8 3 216 Závažné 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 196 Významné 
špatná shoda klíčových slov 7 3 2 42 Malé 
absence vylučujících klíčových slov 9 8 5 360 Závažné 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 126 Významné 
nedostatek reklamních textů 5 3 2 30 Malé 
špatné cílové url adresy 3 9 3 81 Střední 
špatné viditelné url adresy 3 5 2 30 Malé 
nerelevantní servery 6 6 3 108 Významné 
nekvalitní servery 7 5 6 210 Závažné 
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nekvalitní grafické reklamy 8 3 7 168 Významné 
nevyhovující grafické reklamy 6 10 1 60 Střední 
            
Nástavní kampaně           
špatné volba země, regionu 1 10 3 30 Malé 
použitý špatný jazyk 1 8 3 24 Malé 
nedostatečný rozpočet kampaně 5 6 4 120 Významné 
nevhodný platební model 8 6 2 96 Střední 
příliš nízká nabídka ceny 8 9 3 216 Závažné 
špatná demografie kampaně 6 6 4 144 Významné 
nevhodné cílení kampaně 8 5 3 120 Významné 
  
Emailing 
Příprava kampaně           
nekvalitní databáze adres 8 5 4 160 Významné 
špatný předmět emailu 8 7 5 280 Závažné 
nevhodná grafická podoba emailu 5 4 1 20 Malé 
špatná stylistika emailu 4 5 2 40 Malé 
nefunkční prolink 3 9 3 81 Střední 
            
Rozesílka           
špatný čas rozesílky 7 5 5 175 Významné 
nevhodný den rozesílky 7 5 5 175 Významné 
  
Facebook 
Struktura kampaně           
naveden zvolená cílová skupina 6 7 3 126 Významné 
nevhodná demografie uživatelů 5 5 2 50 Malé 
špatná věková skupina uživatelů 3 4 4 48 Malé 
špatná skupina uživatelů dle pohlaví 1 7 2 14 Malé 
nerelevantní sdělení 7 6 4 168 Významné 
nerelevantní obrázek 3 6 2 36 Malé 
špatné cílení reklamy 2 9 2 36 Malé 
            
Nástavní kampaně           
příliš nízká cena za proklik 7 8 3 168 Významné 
nedostatečný rozpočet kampaně 6 7 2 84 Střední 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Všechny výše popsané kampaně mají jedno společné. Ač by se mohlo zdát, že nastavení 
či struktura kampaní nehrají význam, opak je pravdou. Když se podíváme do hloubky 
problému, právě optimální nastavení kampaní a jejich struktura je základem úspěchu.  
V opačném případě a to špatně postavené internetové strategii dochází zejména 
k oslovování nerelevantního publika, zvyšování nákladů na inzerci, snižování kvality 
kampaní. Z toho vyplývá, že hlavním rizikem kampaní na internetu je neefektivní 
vynaložení finančních prostředků. Dále to pak může také být i poškození dobrého jména 
spolčenosti. 
Reálně vynaložené náklady na kampaně 
Ruku v ruce s kvalitou kampaní na internetu jde i platba za tyto kampaně. U reklamy 
v systému AdWords, Sklik i Facebooku se cena na proklik odvíjí nejen od 
konkurenčnosti oboru ale také od kvality kampaně, jejího nastavení, kvalitě vstupních 
stránek atd. U mailingových kampaní se cena odvíjí především od kvality databáze, ale 
také použitému sdělení. 
Vzhledem k faktu, že společnost realizuje své prodeje jen prostřednictvím internetu je 
pro ni nejdůležitější sledovat tzv. CPA neboli cenu za konverzi, chcete-li cenu za 
uskutečněnou akci – tedy nákup. Cena za konverzi je cena, kterou jsme zaplatili za 
uživatele, který nakoupil. Tato cena je dána poměrem ceny zaplacené za realizované 
prokliky versus počet uskutečněných transakcí. Je tedy logické, že čím nižší cenu za 
proklik máme, tím je také nižší cena za výslednou konverzi.  
Obecně tedy můžeme říci, že platí: Profesionálně nastavená kampaň má vyšší skóre 
kvality (CTR), tedy nižší cenu za proklik a ve výsledku i nižší cenu za konverzi. 
Obrázek níže tzv. konverzní trychtýř demonstruje v obecné rovině kolik je zapotřebí 
oslovit uživatelů, abychom dosáhli určitého počtu konverzí. 
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Obrázek č. 16: Konverzní trychtýř 
 
 Zdroj: http://www.kariyergundem.com/  
Tabulka č. 10: Náklady kampaní z hlediska ceny za 1 konverzi 
  Vyhledávání Reklamní síť Rozesílka 
Sledované metriky Google Seznam Google Facebook Emailing 
Počet prokliků 420 556 700 300 150 
Počet zobrazení/emailů 11 742 12 638 150 639 120 369 10 000 
CTR % 3,58% 4,40% 0,46% 0,25% 1,55% 
Průměrná CPC v Kč 7 Kč 6Kč 5Kč 6Kč 3,5Kč 
Počet konverzí 12 20 6 10 3 
Konverzní poměr % 2,86% 3,60% 0,86% 3,33% 2% 
CPA v Kč 245 Kč 167 Kč 583 Kč 180 Kč 11666 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Výše uvedená tabulka demonstruje cenu, kterou inzerent zaplatil za 1 konverzi. 
Z tabulky je zřejmé, že nejefektivnějším zdrojem v poměru cena/výkon je kampaň ve 
vyhledávání na Seznamu, dále pak na Facebooku a Googlu. Neefektivní vzhledem 
k předpokládaným maržím společnosti se jeví reklama v obsahové síti Google a 
Emailing. 
4.1.6. Porterův model  
Principem Porterova modelu je analýza tzv. pěti sil. Model umožňuje zhodnotit 
společnost, jak si stojí na trhu a to především z pohledu vyjednávací síly zákazníků a 
dodavatelů, dále pak bere v úvahu hrozbu vstupu nových konkurentů, hrozbu substitutů 
a rivalitu firem působících na daném trhu. 
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Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků je v případě vybrané společnosti obrovská. Je to dáno 
především konkurenčnosti oboru a přesycenosti trhu kosmetickými výrobky. Zákazník 
nejenže nemá žádné náklady se změnou „dodavatele“, může si také vybírat ze spousty 
značek a provedení.  
Dalším faktorem, který opět nahrává silné vyjednávací pozici zákazníka je prostředí, 
kde se pohybuje. Vzhledem k tomu, že společnost se vyskytuje pouze a poli internetu je 
o to těžší zákazníka přimět aby zvolil právě naši značku. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů tak stejně jako vyjednávací síla zákazníků není pro 
vybranou společnost příznivá. Je to dáno zejména tím, že pro Český trh je pouze jeden 
oficiální distributor, který je zároveň výrobcem této značky. Společnosti se nabízí 
využít dodavatele ze zahraničí (např. Polsko) ovšem toto zboží není deklarováno 
výrobcem a nesplňuje požadovanou kvalitu. Mohlo by tedy dojít i k poškození dobrého 
jména společnosti v případě využití zahraničních distributorů výrobků Goldwell. 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Jako konkurenci nelze brát pouze prodejce kosmetiky Goldwell ale také všechny 
prodejce kosmetiky jakýchkoli značek. Vzhledem k tomu, že náklady na pořízení 
vlastní e-shopového řešení jsou minimální, hrozí velké riziko vstupu nových 
konkurentů. 
Hrozba vstupu substitutů 
Tak stejně jako u dodavatelů hrozí i velké riziko vstupu nových substitutů na trh. Trh 
kosmetických výrobků je typický neustálou obměnou nejen produktových řad výrobků 
ale také poměrně častým nástupem nových značek na trh.  
Rivalita firem působících na daném trhu 
Vybraná společnost nepochybně nepatří mezi největší hráče na trhu. Stejné produkty 
prodává i jeden z největší e-shopů mall.cz, který jako jeden z předních lídrů na trhu 
určuje cenu a navíc je schopen snížit cenu pod úroveň nákladů. Pro společnost by však 
takový tah byl likvidační. Je tedy podstatně dražší než již zmiňovaný e-shop. 
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4.1.7. Souhrn analýz 
Cílem souhrnu analýz zakládajícího se principu SWOT analýzy, je definovat silné a 
slabé stránky podniku. U vybraného internetového řešení je velmi silnou stránkou právě 
podpora přímo do výrobce  - eshop je certifikovaným dodavatelem a garantem kvality. 
Slabou stránkou je naopak velmi silná konkurence, která prodává výrobky za mnohdy 
podstatně nižší cenu než zmínění e-shop. 
Jako největší příležitostí se jeví vstup na zahraniční trhy a to především na Slovensko, 
kde podnikání na internetu není zdaleka tak konkurenční jako v České republice. 
Největší hrozbou je pak snadný vstup nové konkurence, jelikož náklady na pořízení 
webového řešení se pohybují v řádech tisíců korun. Vstup tedy není téměř ničím 
limitován. 
Silné stránky 
 Podpora přímo od výrobce 
 E-shop se specifickým zbožím (zaměřeno na jednu značku) 
 Jméno známe společnosti 
 Transparentnost obchodu 
 Finanční dostupnost produktů 
 Rychlost 
 Kvalita produktů 
 Výhradní zástupce značky pro český trh 
 Zboží časté spotřeby 
Slabé stránky 
 Vysoká konkurenčnost oboru 
 Nízká marže 
 Absence kamenných prodejen 
 Velké množství substitutů 
 Snadný vstup konkurence 
 Nemožnost konkurovat velkým prodejcům 
Příležitosti 
 Otevření kamenných prodejen 
62 
 
 Prodej B2B 
 Spolupráce s kadeřnickými salony 
Hrozby 
 Finanční krize 
 Legislativní změny a omezení 
 Poškození jména společnosti 
 Další konkurence 
 Omezení nové výstavby 
 Zvýšení DPH a daní souvisejících s nemovitostmi 
 Zvyšující se nezaměstnanost 
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Doporučení 
Cílem této kapitoly je doporučit taková opatření, která povedou ke snížení rizik 
marketingových aktivit společnosti. Jak již bylo řečeno, významnou roli hraje kvalita 
nastavení kampaní, která přímo ovlivňuje cenu, kterou společnost zaplatí za inzerci 
v reklamních systémech. Závěrem této kapitoly bude i finanční propočet, z kterého bude 
zřejmé, jak kvalita ovlivňuje cenu. 
Navrhovaná doporučení budou provedena pro každou kampaň separátně a to včetně 
celkového nastavení. Důvodem jsou zejména odlišné požadavky ze stranky reklamních 
systémů. 
5. Kampaně ve vyhledávání 
5.1 . Google 
Jak již bylo zmíněno v analytické části systém AdWords slouží ke správě a nastavení 
kampaní v reklamním systému Google. Rozhraní AdWords umožňuje inzerentovi 
kompletní nastavení kampaně a proto je velmi důležité aby toto nastavení prováděl 
odborník. V případě neodborného nastavení kampaní může dojít k příliš vysokým a tím 
pádem neefektivním útratám za inzerci v systému.  
Následující tabulka je výčtem závažných a významných rizik, která byla odhalena u 
kampaní ve vyhledávání. Doporučení tedy vycházejí z předchozích analýz. 
Tabulka č. 11: Závažná rizika kampaní ve vyhledávací síti 
Rizika procesu PV VV PO Závažnost rizika 
Kampaně ve vyhledávací síti 
Struktura kampaně           
nevyhovující kvalita klíčových slov 9 8 3 216 Závažné 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 196 Významné 
absence vylučujících klíčových slov 8 7 5 280 Závažné 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 126 Významné 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Doporučené nastavení kampaní: 
Typ kampaně: Vyhledávací síť 
Země: Česká republika 
Jazyk: čeština, angličtina 
Strategie nabídek: zaměřené na prokliky, manuální nabízení Cen (CPC) 
Rozpočet: 1000Kč/den/Kampaň 
Zobrazování inzerátů: Rovnoměrné střídání inzerátů 
Shoda klíčového slova: frázová  
 
Doporučená struktura kampaně 
Jako nejzávažnější rizika byla odhalena kvalita klíčových slov a jejich počet. 
Následující tabulka demonstruje optimální rozložení kampaní. Vzhledem k velkému 
množství klíčových slov, která by mohla být použita v kampani, je předkládaný návrh 
pouze demonstrativní. 
V kampani by neměly chybět klíčová slova obecná ale také produktová. Cena za proklik 
u obecných slov je sice vyšší ale naopak produktová klíčová slova a long tailové výrazy 
snižují průměrnou cenu, zvyšují úspěšnost a konverzní poměr. 
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Tabulka č. 12: Návrh kampaní ve vyhledávácí síti Google 
Kampaň: Obecná     
Reklamní sestava: Goldwell     
Klíčová slova: 
goldwell, goldwel, goldvell, 
goldvel, ...     
Reklamní text: Kosmetika Goldwell 
Dopřejte svým vlasům 
profesionální péči. Záruka kvality a původu zboží 
        
Reklamní sestava: Vlasová kosmetika Goldwell     
Klíčová slova: kosmetika na vlasy Goldwell, Goldwell vlasová kosmetika   
Reklamní text: Vlasová kosmetika Goldwell 
Kup si kvalitní přípravky 
Goldwell Vše skladem, osobní přístup! Eshop 
        
Reklamní sestava: E-shop Goldwell     
Klíčová slova: Goldwell eshop, eshop goldwell,    
Reklamní text: Kosmetika Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Kampaň: Šampóny     
Reklamní sestava: Obecná     
Klíčová slova: Šampóny, šampon, šampón, .....   
Reklamní text: Šampóny Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Reklamní sestava: Colorglow šampony     
Klíčová slova: colorglow šampon, šampony colorglow,...   
Reklamní text: Goldwell šampón Colorglow Šampóny Colorglow od Goldwell Nejlepší ochrana barvených vlasů! 
        
Reklamní sestava: Šampóny na vlasy     
Klíčová slova: Šampóny na vlasy, šampón na vlasy,....   
Reklamní text: Šampóny Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Kampaň: Kondicionéry     
Reklamní sestava: Obecná     
Klíčová slova: Kondicionéry, kondicionér,....   
Reklamní text: Kondicionéry Goldwell Kupte si kondicionér Goldwell Vše skladem, osobní přístup! Eshop 
        
Zdroj: Vlastní zpracování 
Jako další riziko kampaní ve vyhledávání byla odhalena absence vylučujících klíčových 
slov. Jedná se o taková klíčová slova, která brání zobrazování reklamy na dotazy, které 
jsou pro inzerenta nežádoucí. V případě vlasové kosmetiky Goldwell můžeme rozdělit 
tato slova z různých hledisek do následujících kategorií: 
1) Konkurence 
Aby se reklama nezobrazovala na konkurenční výrobky, je nutné použít 
vylučující klíčová slova jako Loreal, Garnier, Schwartskopf, atd. 
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2) Zaměnitelnost 
V případě, že by byla v kampani použita příliš obecná klíčová slova jako lak 
nebo kosmetika mohla by se reklama zobrazovat i na dotazy autokosmetika, lak 
na nehty atp. Kampaň by měla tedy obsahovat vylučující klíčová slova jako 
auto, nehty, dřevo, atp. 
3) Obecně vylučovaná kw 
Obecně je nežádoucí aby se inzeráty zobrazovaly na slova obsahující recenze, 
zdarma, diskuze atp. Tyto kw je tedy také nutné vyloučit 
Systém AdWords umožňuje také predikovat náklady na jednotlivá klíčová slova, 
přičemž odhady cen vychází z historie nabídek inzerentů.  V praxi je to přínosné 
zejména proto, že inzerent je schopen vyčíslit budoucí investice do reklamy. Níže 
uvedená tabulka ukazuje, jak se pohybují ceny za proklik jednotlivých klíčových slov. 
Neznamená to však, že právě tuto cenu zaplatíme, jelikož cenu ovlivňují i další faktory 
jako je právě nastavení a struktura kampaně, použité shody klíčových slov, relevance 
reklamních textů a v neposlední řadě také cílení. 
Obrázek č. 17: Screen cen za proklik ze systému AdWords 
 
Zdroj: Google AdWords 
V analytické části bylo popsáno stávající nastavení, kde se cena za proklik pohybovala 
okolo 7 Kč. V případě optimalizace by cena zaplacená reklamnímu systému za proklik 
klesla o více jak 2Kč. Až se může zdát, že se jedná o nepatrné snížení, opak je pravdou. 
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V případě, kdy kampaň bude generovat 1000 prokliků za měsíc bude se jednat o úsporu 
až 2000Kč. Tato úspora následně povede ke snížení nákladů na jednu konverzi a to 
minimálně o 30%.  
Dobře provedená optimalizace kampaně pro inzerenta znamená snížení nákladů na 
inzerci, zvýšení počtu prokliků ale také konverzí. Nárůst CTR ale také konverzního 
poměru. Tabulka publikovaná níže je znázorňuje porovnání před optimalizací kampaní 
a po její optimalizaci. 
Tabulka č. 13: Srovnání kampaní před a po optimalizaci na Googlu 
  Kampaně vy vyhledávání Google 
Sledované metriky Před optimalizací Po optimalizaci Změna v % 
Počet prokliků 420 700 40,00% 
Počet zobrazení/emailů 11 742 13 000 9,68% 
CTR % 3,58% 5,38% 33,57% 
Průměrná CPC v Kč 7 Kč 5 Kč -40,00% 
Počet konverzí 12 25 52,00% 
Konverzní poměr % 2,86% 3,57% 19,92% 
CPA v Kč 245 Kč 140 Kč -75,00% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
5.2. Seznam 
Obdobné nastavení jak u kampaní na Googlu bude i u kampaní v reklamním systému 
Sklik. I když rozhraní AdWords umožňuje rozmanitější nastavení. Rozdílnost těchto 
systémů je zejména v cenách za prokliky. Natavení v reklamním systému Sklik bude 
tedy následující: 
Doporučené nastavení kampaní: 
Typ kampaně: Vyhledávací síť 
Země: Česká republika (jiné nastavení není možné, jelikož seznam.cz je pouze český 
vyhledávač) 
Jazyk: čeština (jiné nastavení není možné, jelikož seznam.cz je pouze český 
vyhledávač) 
Strategie nabídek: zaměřené na prokliky, manuální nabízení Cen (CPC) 
Rozpočet: 1000Kč/den/Kampaň 
Zobrazování inzerátů: Optimalizované střídání inzerátů 
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Shoda klíčového slova: frázová  
Doporučená struktura kampaně 
Níže uvedený návrh podoby kampaně je pouze ukázkou struktury kampaně a použitých 
klíčových slov. V plném rozsahu by kampaně měli řádově stovky klíčových slov, 
desítky reklamních sestav a textových inzerátů. 
Doporučená kampaň na Sklik téměř kopíruje kampaň pro vyhledávač Googlu. Může 
zde ale spatřovat drobné změny v nastavení kampaně a ceny. 
Tabulka č. 14: Návrh kampaní ve vyhledávací síti Seznam 
Kampaň: Obecná     
Reklamní sestava: Goldwell     
Klíčová slova: 
goldwell, goldwel, goldvell, 
goldvel, ...     
Reklamní text: Kosmetika Goldwell 
Dopřejte svým vlasům 
profesionální péči. Záruka kvality a původu zboží 
        
Reklamní sestava: Vlasová kosmetika Goldwell     
Klíčová slova: kosmetika na vlasy Goldwell, Goldwell vlasová kosmetika   
Reklamní text: Vlasová kosmetika Goldwell Kup si kvalitní přípravky Goldwell Vše skladem, osobní přístup! Eshop 
        
Reklamní sestava: E-shop Goldwell     
Klíčová slova: Goldwell eshop, eshop goldwell,    
Reklamní text: Kosmetika Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Kampaň: Šampóny     
Reklamní sestava: Obecná     
Klíčová slova: Šampóny, šampon, šampón, .....   
Reklamní text: Šampóny Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Reklamní sestava: Colorglow šampony     
Klíčová slova: colorglow šampon, šampony colorglow,...   
Reklamní text: Goldwell šampón Colorglow Šampóny Colorglow od Goldwellu Nejlepší ochrana barvených vlasů! 
        
Reklamní sestava: Šampóny na vlasy     
Klíčová slova: Šampóny na vlasy, šampón na vlasy,....   
Reklamní text: Šampóny Goldwell E-shop Profesionální péče o vaše vlasy. 100% záruka kvality a originality! 
        
Kampaň: Kondicionéry     
Reklamní sestava: Obecná     
Klíčová slova: Kondicionéry, kondicionér,....   
Reklamní text: Kondicionéry Goldwell Kupte si kondicionér Goldwell Vše skladem, osobní přístup! Eshop 
        
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Stejně jak na Googlu tak i pro kampaně v reklamním systému Sklik by měla být použita 
následující vylučující klíčová slova: 
1) Konkurence 
Aby se reklama nezobrazovala na konkurenční výrobky, je nutné použít 
vylučující klíčová slova jako Loreal, Garnier, Schwartskopf, atd. 
2) Zaměnitelnost 
V případě, že by byla v kampani použita příliš obecná klíčová slova jako lak 
nebo kosmetika mohla by se reklama zobrazovat i na dotazy autokosmetika, lak 
na nehty atp. Kampaň by měla tedy obsahovat vylučující klíčová slova jako 
auto, nehty, dřevo, atp. 
3) Obecně vylučovaná kw 
Obecně je nežádoucí aby se inzeráty zobrazovaly na slova obsahující recenze, 
zdarma, diskuze atp. Tyto kw je tedy také nutné vyloučit 
I když se oba systému jak Google tak Seznam v mnohém neliší co do nastavení 
kampaně, v praxi se často stává, že cena za proklik v jednom systému může být 
mnohonásobně nižší než u druhého. Tento cenový rozptyl je dán nejen konkurenčnosti 
ale také skupinami uživatelů, které používají vyhledávače. Je známo, že informace 
technického charakteru častěji vyhledávají lidé na Googlu, což také může způsobit vyšší 
cenu právě inzerentům prodávajícím výrobky či služby informačně náročnější. 
V případě produktů Goldwell můžeme očekávat nižší cenu na Skliku než na Googlu. 
Následující obrázek demonstruje odhadovanou cenu za proklik, kterou inzerent zaplatí 
reklamnímu systému za proklik. 
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Obrázek č. 18: Screen cen v reklamním systému Sklik 
 
Zdroj: Sklik  
Tabulka č. 15: Srovnání kampaně před a po optimalizaci Seznam 
  Kampaně vy vyhledávání Seznam 
Sledované metriky Před optimalizací Po optimalizaci Změna v % 
Počet prokliků 556 900 38,22% 
Počet zobrazení/emailů 12 638 13 000 2,78% 
CTR % 4,40% 6,92% 36,45% 
Průměrná CPC v Kč 6 Kč 3,50 Kč -71,43% 
Počet konverzí 20 30 33,33% 
Konverzní poměr % 3,60% 3,33% -8,00% 
CPA v Kč 167 Kč 105 Kč -58,86% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Je více než zřejmé, že výkon a cena kampaně je ovlivněna jejím provedením. V případě 
aplikace doporučení by došlo k poklesu ceny za proklik o více jak 2,50 Kč. Cena za 
konverzi by pak ze stávajících 167 Kč mohla poklesnout až na 105 Kč. V případě 
společnosti, kde marže nejsou příliš vysoké, je tento pokles opravdu významný. 
5.3. Reklamní síť 
Jak již bylo popsáno v teoretické části práce, reklamní síť slouží k plošnému oslovení 
cílových skupin na internetu a to v čase, kdy se uživatelé pohybují na informačních ale i 
zábavních serverech. Formou jakou umožňuje GDN (Google Dysplay Network) oslovit 
uživatele na internetu je bannery neboli grafickou reklamou ale také textovou reklamou. 
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V zájmu efektivity kampaně se doporučuje využívat jak bannerovou tak i textovou 
formu. 
U reklamy v reklamní síti, co do počtu, bylo identifikováno nejvíce rizikových částí. 
Tento fakt je dán zejména tím, že nastavení kampaní v reklamní síti je velmi variabilní. 
Velmi důležité u těchto kampaní je dbát na zacílení, příliš široké nastavení by mohlo 
zapříčinit obrovský nárůst nákladů s nulovým efektem. 
Tabulka č. 16:Rizika kampaní v reklamní síti 
Rizika procesu 
Pravděpodob
nost výskytu 
rizika (PV) 
Velikost 
význam
u rizika 
(VV) 
Pravděpodobnos
t odhalení (PO) 
Závažnost rizika 
Reklamní síť           
Struktura kampaně           
nevyhovující kvalita klíčových 
slov 
9 8 3 216 
Závažné 
nedostatek klíčových slov 7 7 4 196 Významné 
absence vylučujících klíčových 
slov 
9 8 5 360 
Závažné 
nerelevantní reklamní texty 7 6 3 126 Významné 
nerelevantní servery 6 6 3 108 Významné 
nekvalitní servery 7 5 6 210 Závažné 
nekvalitní grafické reklamy 8 3 7 168 Významné 
            
Nastavení kampaně           
nedostatečný rozpočet kampaně 5 6 4 120 Významné 
příliš nízká nabídka ceny 8 9 3 216 Závažné 
špatná demografie kampaně 6 6 4 144 Významné 
nevhodné cílení kampaně 8 5 3 120 Významné 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Navrhovaná optimalizace kampaní v reklamní síti 
Výše uvedená tabulka je výčtem významných a závažných rizik. Cílem je doporučit 
takové natavení kampaně, které povede ke snížení těchto rizik a k efektivitě kampaní. 
Základem úspěchu u kampaní v reklamní síti je vhodný výběr cílové skupiny a 
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identifikace prostoru, kde se cílová skupina pohybuje. U internetových stránek 
kosmetika Goldwell je cílová skupina tvořena především ženami bez omezení věku.  
Každá kampaň bude rozdělena do dvou sestav, které se budou lišit pouze formátem 
sdělení, nastavení však bude totožné. Cílem tohoto rozdělení je zejména lepší následná 
optimalizace kampaně a vyhodnocení efektivity jednotlivých formátů. Formátem 
sdělení v tomto případě je myšleno rozdělení reklam na grafické a textové. Jako návrh 
bude vždy prezentován pouze textový inzerát, jelikož grafické reklama si žádá 
zpracování grafikem. 
Ať už se bude jednat o kampaně cílené na zájmy či pomocí klíčových slov základní 
nastavení bude totožné vyjma konkrétního cílení. Doporučené nastavení pro kampaně 
v reklamní síti je následující: 
Typ kampaně: Reklamní síť 
Země: Česká republika 
Jazyk: čeština, angličtina 
Strategie nabídek: zaměřené na prokliky, manuální nabízení Cen (CPC) 
CPC: 10Kč 
Rozpočet: 1000Kč/den/Kampaň 
Zobrazování inzerátů: Rovnoměrné střídání inzerátů 
Omezení zobrazení na 1 uživatele: 3x za týden 
Pohlaví: ženy 
Věk: Bez omezení 
 
Kampaň cílená na témata a zájmy 
I když se traduje, že internet je „místo“, kde může každý uživatel zůstat v anonymitě, 
není to až tak úplně pravda. Právě díky našemu pohybu na internetu a navštěvovaných 
serverech, Google dokáže přiřadit každému uživateli jeho tzv. AdPreferences. 
AdPreferences identifikuje naše zájmy, věkové rozmezí a témata, která nás na internetu 
zajímají. Právě díky AdPreferences může inzerent identifikovat svoji cílovou skupinu a 
oslovit ji přesně tam, kde se nachází. 
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V případě online obchodu kosmetika-goldweel doporučuji cílení na zájmy, a to 
především na zájmy o Krásu, Zdraví, Nakupování, Kosmetiku. V případě, že bude užito 
takového nastavení, zobrazí se ženám s výše uvedenými zájmy takový inzerát 
koncipovaný tak aby je zaujal. Příkladem může být navržený inzerát níže. 
Obrázek č. 19: Návrh reklamy v reklamní síti Google 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Kampaň cílená pomocí klíčových slov 
Uživatele na internetu můžeme identifikovat i pomocí klíčových slov. Klíčová slova 
v případě reklamní sítě neslouží k tomu, co uživatel vyhledává jak je tomu u kampaní 
ve vyhledávací síti, ale k identifikaci článků a serverů, které taková klíčová slova 
obsahují. Žádoucí je tedy, aby se reklama zobrazovala u článku či na serverech, která 
obsahují klíčová slova jako např. šampóny, kondicionéry, péče o vlasy, vlasy, péče, 
kondicionéry, kosmetika, na vlasy, blond, kudrnaté, lak na vlasy, maska na vlasy atp. 
Výše uvedená klíčová slova umožní, aby se reklama zobrazovala pouze u vybraných 
článku a na žádoucích serverech. Vzhledem k tomu, že jsou klíčová slova navrhovaná 
pro reklamní síť příliš obecná a reklama by se mohla zobrazit i na nežádoucích 
serverech je nutné některé slova vyloučit. Příkladem může být třeba použíti vylučujících 
klíčových slov jako: auto, pro psy, auta, zvířata, … 
Kampaň cílená na vybrané servery 
Posledním typem cílení, které umožňuje systém AdWords je cílení na umístění tedy na 
vybrané servery. Důležité je volit takové servery, které navštěvuje naše vybraná cílová 
skupina. V případě kosmetiky Goldwell by se mohlo jednat o následující servery: 
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Omlazeni.cz, mimibazar.cz, vlasy.cz, bazos.cz, maminky.cz, dlouhevlasy.cz atp. 
V případě nastavení kampaní dle výše uvedeného doporučení by sice klesl podíl 
zobrazení reklamy, ale zvýšil by se její výkon. Navrhované členění i cílení kampaně by 
mělo za následek především pokles ceny za konverzi v řádech stokorun. 
Tabulka č. 17: Srovnání kampaně před a po optimalizaci Reklamní síť 
  Reklamní síť 
Sledované metriky Před optimalizací Po optimalizaci Změna v % 
Počet prokliků 700 1500 53,33% 
Počet zobrazení 150 639 100 000 -90,00% 
CTR % 0,46% 1,50% 69,02% 
Cena za proklik 5 Kč 3,00 Kč -66,67% 
Počet konverzí 6 25 76,00% 
Konverzní poměr % 0,86% 3,00% 71,33% 
CPA v Kč 583 Kč 180 Kč -224,07% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
5.4. Emailing 
Jak již bylo v analytické části zmíněno, společnost používá pro mailingové kampaně 
placené databáze. Tyto placené databáze jsou vhodné pro oslovení potenciálních 
zákazníků a neměli by chybět v mailingových kampaních. Nutné je však vybírat takové 
databáze, které jsou vybírány s pečlivostí. Doporučením pro společnost je vybudovat 
vlastní databázi. Placené databáze pak využívat v omezeném množství. 
Tabulka č. 18: Nejzávažnější rizika mailingových kampaní 
Rizika procesu 
Pravděpodobnost 
výskytu rizika 
(PV) 
Velikost 
významu 
rizika 
(VV) 
Pravděpodobnost 
odhalení (PO) 
Závažnost rizika 
Mailing           
Příprava kampaně           
nekvalitní databáze adres 8 5 4 160 Významné 
špatný předmět emailu 8 7 5 280 Závažné 
Rozesílka           
špatný čas rozesílky 7 5 5 175 Významné 
nevhodný den rozesílky 7 5 5 175 Významné 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jako významné riziko bylo odhaleno používání kupovaných databází, které zvyšují 
náklady vzhledem k jejich nízké úspěšnosti. Eliminovat toto riziko je možné pouze 
nahrazením cizí databáze za databázi vlastní. Co se týče ostatních závažných rizik, která 
byla identifikována, doporučení bude popsáno v následujícím textu. 
Emailing s vlastní databází 
Výhodou Emailing zakládajícího se na vlastní databázi klientů je nejen možnost 
personalizovaného sdělení ale také se projevuje podstatně vyšším konverzním poměrem 
než Emailing na zakoupené databáze. Při tvorbě vlastní databáze je nutné mít souhlas 
zákazníků, že jeho email můžeme použít k marketingovým účelů. Absence takového 
souhlasu by mohla vést až k soudnímu sporu. Můžeme tedy říci, že u mailingových 
kampaní se setkáváme i s legislativním rizikem. Pro sběr emailů pro další použití by 
měl být na stránkách uveden souhlas dle Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních 
údajů a to ve znění: 
„Odsouhlasením sdílení údajů na webových stránkách kosmetika-goldwell.cz uděluji v souladu se zákonem 
č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, ve znění pozdějších předpisů, souhlas se zpracováním všech 
poskytnutých osobních údajů společností Ivan Fiker, IČ: 74659499  se sídlem v Brně, Bzenecká 4, PSČ 629, 
která je jejich správcem, a s jejich následným zpracováním (případně i prostřednictvím zpracovatele), a 
dále souhlas se zpracováním svých osobních údajů pro marketingové účely správce, tj. nabízení výrobků a 
služeb, včetně zasílání informací o pořádaných akcích, výrobcích, službách a jiných aktivitách, jakož i 
zasílání obchodních sdělení prostřednictvím elektronických prostředků podle zákona č. 480/2004 Sb. s tím, 
že k těmto údajům mohou být přiřazeny i další údaje. Tento souhlas je udělován dobrovolně na dobu 10 - ti 
let, avšak může být kdykoli z mé strany písemně odvolán doručením na adresu správce. Odsouhlasením 
sdílení údajů potvrzuji, že jsem byl (a) upozorněn (a) na svá práva související se správou a zpracováním 
osobních údajů společností Ivan Fiker, zejména na ustanovení § 11 a § 21 zákona č. 101/2000 Sb., podle 
nichž je poskytnutí údajů dobrovolné, svůj souhlas mohu kdykoliv bezplatně odvolat na adrese správce, 
mám právo přístupu ke svým osobním údajům, právo na opravu svých osobních údajů, právo na blokování 
nesprávných osobních údajů, jejich likvidaci atd., a rovněž právo obrátit se v případě domnělého porušení 
svých práv na Úřad pro ochranu osobních údajů.“ 
Vlastní mailingová databáze sebou nese řadu výhod, jako jsou například: 
- Možnost personalizovaného oslovení 
- Personalizovaná nabídka na základě předchozího nákupu 
- Vyšší konverzní poměr 
- Nižší náklady 
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V případě online komunikace je Emailing nástrojem, které nejen, že buduje vztah se 
zákazníkem, ale také zvyšuje šanci na konverzi s nízkými náklady. 
Systém pro Emailing 
Nabídka systému na rozesílku vlastních emailů je bohatá, systémy se liší jak do šíře 
funkcionality tak i cenou. Z pravidla se pohybuje cena za rozeslaný email od 1Kč do 
2,50Kč. Cena je ovlivněna náročností systému a také jeho funkcionalitou. Výhodou 
těchto systémů je jednoduché použití a možnost variability. Základem těchto systémů je 
přehled a správa emailové databáze, která zpravidla v základu obsahuje: 
- Jméno klienta 
- Emailovou adresu klienta 
- Zda chce či nechce klient dostávat newslettery 
- Adresu klienta 
- Popřípadě i historicky objednávané zboží 
Tyto systémy jsou pak jednoduše pomocí API nebo java scriptu napojeny na formulář, 
který zákazník vyplňuje při nákupu zboží. Výstupem je pak xml soubor, který obsahuje 
výše uvedené atributy. Díky tzv. feedu může společnost oslovit uživatele 
s personalizovanou nabídkou, jelikož data z email feedu se dotahují do vytvořené 
emailové šablony.  
V praxi si můžeme vybrat skupinu klientů, která historicky nakoupila obdobné zboží a 
rozeslat Emailing z konkretizovanou nabídkou. V případě e-shopu kosmetika-
goldwell.cz bychom kupříkladu mohli vybrat klienty, kteří zakoupili pouze šampóny a 
nabídnout jim sadu, která bude obsahovat kondicionér, masku na vlasy a lak na vlasy. 
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Obrázek č. 20 : Ukázka personalizovaného emailu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Použitím vlastní databáze lze předpokládat nárůst konverzí, jelikož Emailing na vlastní 
databázi je typický mnohem větší responzí než Emailing na databázi zakoupenou. Nejen 
typ databáze ale také předmět Emailing, datum a čas rozesílky ovlivňuje konverzní 
poměr.  Ne náhodou byly právě tyto odhaleny v analýze rizik jako jedny 
z nejrizikovějších. 
Aby došlo ke snížení rizik a zvýšení pravděpodobnosti konverze, doporučuji v případě 
realizace rozesílky následující: 
Termín a čas rozesílky: úterý až čtvrtek mezi 10h a 14h 
- Důvodem je zejména to, že se jedná o pracovní dny, ve kterých lidé více 
inklinují k otevírání emailů s reklamními sděleními.  
Předmět emailu: Balíček Goldwell se slevou 30% 
- Předmět by neměl být příliš dlouhý a doporučuje se používat číselné vyjádření 
slevy, které uživatele zaujme a povede k otevření emailu a přečtení reklamního 
sdělení 
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Tabulka č. 19. Srovnání kampaně před a po optimalizaci 
  Mailingové kampaně 
Sledované metriky Před optimalizací Po optimalizaci Změna v % 
Počet prokliků 150 2000 92,50% 
Počet doručených emailů 100 000 10 000 -90,00% 
CTR % 0,15% 20,00% 99,25% 
Cena za 1 email 2,50 Kč 1,00 Kč -150,00% 
Počet konverzí 15 40 62,50% 
Konverzní poměr % 10,00% 20,00% 50,00% 
CPA v Kč 16 667 Kč 50 Kč -33233,33% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Dle uvedené tabulky je patrné jak moc ovlivňuje kvalita databáze výsledek rozesílky. 
V případě použití vlastní databáze se očekává o 100% vyšší responze ale také o 50% 
vyšší konverzní poměr. Cena za konverzi se sníží z neúnosných 16 667 Kč na 
přijatelných 50 Kč. 
5.5. Facebook 
Poslední ve výčtu doporučení se bude týkat kampaní na Facebooku. Jako nejsilnější 
sociální médium nejen v České republice nabízí Facebook prostor, který umožňuje cílit 
především na mladší populaci.  Facebook nabízí obrovský potenciál a je škoda jej 
nevyužít. 
Tabulka č. 20: Rizika kampaní na Facebooku 
Rizika procesu 
Pravděpodo
bnost 
výskytu 
rizika (PV) 
Velikost 
význam
u rizika 
(VV) 
Pravděpodobnos
t odhalení (PO) 
Závažnost rizika 
Facebook           
Struktura kampaně           
nevhodně zvolená cílová skupina 6 7 3 126 Významné 
nerelevantní sdělení 7 6 4 168 Významné 
Nastavení kampaně           
příliš nízká cena za proklik 7 8 3 168 Významné 
Zdroj: Vlastní zpracování 
I u kampaní na Facebooku byla odhalena rizika, která mohou vést ke zbytečným 
útratám. Rizikem je opět nevhodné cílení, nerelevantní sdělení a velmi nízkými 
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nabídkami za proklik což způsobuje, že se reklama zobrazuje na pozicích, které přináší 
méně konverzí. 
Doporučením je tedy cílit na ženy bez omezení věku s nabídkou ceny za proklik 8 Kč. 
Navýšená nabídka způsobí zobrazování reklamy na lepších pozicích a tím i nárůst 
konverzního poměru. Jak prezentuje tabulka níže i když bude cena o 2Kč vyšší 
výsledná cena za konverzi se sníží. 
Obrázek č. 21.: Ukázka reklamy na Facebooku 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka č. 21: Srovnání před a po optimalizaci 
  Facebook 
Sledované metriky Před optimalizací Po optimalizaci Změna v % 
Počet prokliků 300 500 40,00% 
Počet zobrazení 120 369 100 000 -90,00% 
CTR % 0,25% 0,50% 50,15% 
Cena za proklik 6 Kč 8,00 Kč 25,00% 
Počet konverzí 10 25 60,00% 
Konverzní poměr % 3,33% 5,00% 33,40% 
CPA v Kč 180 Kč 160 Kč -12,50% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
5.6. Zhodnocení optimalizací 
Všechna významná i závažná rizika byla odstraněna pomocí optimalizace kampaní. 
Nejen, že došlo k eliminaci rizik ale také ke zvýšení výkonu těchto kampaní. Jak 
vyplívá z níže uvedené tabulky, díky optimalizaci by došlo k nárůstu prokliků o více 
než 100%, průměrná cena za proklik by se snížila ze stávajících 5,30 Kč na 4,10Kč. 
Počet konverzí by vzrostl téměř dvojnásobně.   
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Tabulka č. 22: Porovnání kampaní před a po optimalizaci 
Kampaně před optimalizací 
  Vyhledávání Reklamní síť Rozesílka Celkem 
Sledované metriky Google Seznam Google Facebook Emailing   
Počet prokliků 420 556 700 300 150 2126 
Počet zobrazení/emailů 11 742 12 638 150 639 120 369 100 000 395 388 
CTR % 3,58% 4,40% 0,46% 0,25% 0,15% 0,54% 
Průměrná CPC v Kč 7 Kč 6 Kč 5 Kč 6 Kč 2,50 Kč 5,30 Kč 
Počet konverzí 12 20 6 10 15 63 
Konverzní poměr % 2,86% 3,60% 0,86% 3,33% 10,00% 2,96% 
CPA v Kč 245 Kč 167 Kč 583 Kč 180 Kč 16 667 Kč 3 568 Kč 
  
Kampaně po optimalizaci 
  Vyhledávání Reklamní síť Rozesílka Celkem 
Sledované metriky Google Seznam Google Facebook Emailing   
Počet prokliků 700 900 1500 500 2000 5600 
Počet zobrazení/emailů 13 000 13 000 100 000 100 000 10 000 236 000 
CTR % 5,38% 6,92% 1,50% 0,50% 20,00% 2,37% 
Průměrná CPC v Kč 5 Kč 3,50 Kč 3,00 Kč 8,00 Kč 1,00 Kč 4,10 Kč 
Počet konverzí 25 30 25 25 40 145 
Konverzní poměr % 3,57% 3,33% 3,00% 5,00% 20,00% 2,59% 
CPA v Kč 140 Kč 105 Kč 180 Kč 160 Kč 50 Kč 127 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo zhodnotit rizika, která vyplývají ze současných 
marketingových aktivit vybrané společnosti.  Práce je rozdělena do tří na sebe 
navazujících bloků. 
Odborná literatura byla základem teoretické část práci, ve které jsou zejména popsány 
expertní metody sloužící k odhalení rizika a také pojmy objasňující význam a účel 
marketingu. Navazující kapitolou na teoretickou část je analytický blok, který se zabývá 
analýzou marketingový aktivit vybrané společnosti. Součástí této analýzy je i 
zhodnocení rizik marketingových aktivit vybrané společnosti kvalitativní metodou.    
Poslední část diplomové práce se věnuje opatřením, která vedou k odstranění či 
eliminaci odhalených rizik. Ač by se mohlo zdát, že marketingové aktivit ať už jakékoli 
firmy nebudou nositeli rizik, opak je pravdou.  
U vybrané společnosti byly odhaleny především rizika v nastavení a struktuře kampaní, 
které způsobují zbytečné útraty za prokliky a snižují tak výsledný zisk. V případě 
optimalizace těchto kampaní na základě popsaného doporučení by došlo ke snížení 
investic do reklamy a tím tak zvýšení efektivnosti kampaní s ohledem na zisk.  
Závěrem je tedy důležité říci, že ať už se jedná a marketingovou či jakoukoli jinou 
činnost společnosti související s jejím chodem, hrozí zde rizika, kterým je nutné 
věnovat zvýšenou pozornost.  
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